Online komunikacni strategie pro novy e-shop
s gramofonovymi deskami

MgA. Vojtech Pospisil

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2025 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné Studijni program: Marketingova komunikace
Fakulta multimedialnich komunikaci Forma studia: Kombinovana
Akademicky rok: 2024/2025

Podklad pro zadani DIPLOMOVE prace studenta

Jméno a piijmeni:  MgA. Vojtéch Pospisil
Osobni ¢islo: K23531

Téma préce: Komunikacni kampaii nové znacky vstupujici na online trh s fyzickymi hudebnimi nosici
Téma prace anglicky: - Communication Campaign for a New Brand Entering the Online Market for Physical Music Media
Jazyk prace: Cestina

Souvisejici osoby:  doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D. (Vedouci)
Ustav marketingovjch komunikaci

Zasady pro vypracovani:

. Provedte literarni resersi zakladnich a relevantnich zdroji k tématu.

. Vlypracujte teoretickou Cast na zakladé shromazdénych literérnich zdroji.

. Definujte vyzkumné otazky, metody a cile prace.

. Provedte vjzkum, analyzujte data a interpretujte vysledky.

. Uvedte praktické ukazky vjstupt komunikaéni strategie.

. Navrhnéte komunikacni kampati pro vstup nové znacky na trh v prostedi online obchod s fyzickymi nosici.

DU W N

Seznam doporucené literatury:

MIKULASKOVA, Petra a SEDLAK, Miroslav. Jak oytvorit dispésng a udélecng internetougj obchod. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4.

CHAFFEY, Dave a SMITH, P.R. eMarketing eXcellence: Planning and aptimizing your digital marketing. Elsevier Ltd, 2011. ISBN 978-0-7506-8945-8.

SHIMP, TA. a ANDREWS, J.C. Advertising, Promotion, and other aspects of Integrated Marketing Communications. South-Westem CENGAGE Learning, 2013. ISBN
978-1-133-19142-1.

TUTEN, T.L. a SOLOMON, M.R. Social Media Marketing. Sage Publications Ltd, 2017. ISBN 978-1-5264-2386-3.

FILL, Chris. Marketing Communications: Brands, experiences and participation. Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-273-77054-1.

KOTLER, Philip. Marketing management (14. vydani). Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Modemi techniky marketingového vgjzkumu. Praha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3527-6.

Podpis studenta: Datum:

Podpis vedouciho prace: Datum:
©IS/STAG, Portal - Podklad kvalifikacni prace , v1_pospisil, 11. dubna 2025 14:55



PROHLASENI AUTORA DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

diplomova préce bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informa¢nim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

jedno vyhotoveni diplomové prace v listinné podobé bude ponechano Univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢€ k ulozeni;

na moji diplomovou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky
zakon) ve znéni pozd¢jsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona méa Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou préaci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne pozadovat piiméfeny
piispévek na Uhradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zling
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace
vyuzit ke komerénim ucelim;

pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popi. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, ze

jsem na diplomové préci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem tadné
citoval; v ptipadé¢ publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor;

odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
obsahové totozné;

pii tvorbé této prace jsem pouZil nastroje generativniho modelu Al Microsoft
Copilot, Grok, ChatGPT a DeepL za tcelem korektury textu. Po pouziti tohoto
nastroje jsem provedl kontrolu obsahu a piebirdm za néj plnou zodpovédnost.

VEZINE, ANE oviiceiccecececeiees e

podpis autora



ABSTRAKT

Diplomové préce se zabyva analyzou sou¢asného trhu s gramofonovymi deskami v Ceské
republice a klade si za cil sestavit efektivni online komunikaéni strategii pro nové
vstupujici e-shop zaméteny na prodej gramofonovych desek na ¢eském trhu. Prace

je strukturovana do tii hlavnich ¢asti: teoretické, analytické a praktické. V teoretické ¢asti
jsou zmapovany historicky vyvoj a soucasné trendy trhu s gramofonovymi deskami,
doplnéné o klicové koncepty marketingové komunikace se zaméfenim na specifika online
prostiedi. Analyticka ¢ast zahrnuje podrobnou analyzu sedmi existujicich e-shopti v daném
segmentu a zkoumani nakupniho chovani a preferenci zdkazniki prosttednictvim
dotaznikového Setieni. Na zdklad¢ ziskanych dat je v praktické ¢asti navrzena konkrétni
online komunikac¢ni kampan, ktera zahrnuje doporuceni kli€¢ovych komunikaénich kanalt

a praktické ukazky vystupa.

Klicova slova: e-shop, gramofonoveé desky, hudebni primysl, komunika¢ni strategie,

marketing

ABSTRACT

The thesis focuses on the analysis of the current vinyl record market in the Czech Republic
and aims to develop an effective online communication strategy for a newly entering
e-shop specializing in the sale of vinyl records in the Czech market. The thesis is structured
into three main parts: theoretical, analytical, and practical. The theoretical part maps the
historical development and current trends of the vinyl record market, supplemented by key
concepts of marketing communication with a focus on the specifics of the online
environment. The analytical part includes a detailed analysis of seven existing e-shops in
the segment and examines customer purchasing behavior and preferences through a
survey. Based on the data obtained, the practical part proposes a specific online
communication campaign, which includes recommendations for key communication
channels and practical examples of outputs.

Keywords: e-shop, vinyl records, music industry, communication strategy, marketing.
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UVvOoD

Gramofonové desky predstavovaly v hudebnim priamyslu po dlouhd desetileti
dominantni fyzicky nosi¢ s nejvétsi prodejnosti. S ptichodem digitalnich technologii
a novych medii na konci 20. stoleti se vak zdalo, Ze éra gramofond nendvratné konc¢i. Piesto
se v poslednich letech tento trend méni a gramofonové desky zazivaji pozoruhodny névrat.
Tento fenomén neni pouze kratkodobou nostalgii, ale odrazi hlubsi zmény v preferencich
spotiebitelti a dynamice trhu S hudebnimi nosic¢i. Soucasné s timto ozivenim vznikaji nové
obchody zaméfené na prodej gramofonovych desek, zatimco stavajici prodejny posiluji svou
piitomnost v online prostfedi. Tento vyvoj otevira ptilezitosti pro nove subjekty, které chtéji

na tento specificky trh vstoupit.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a ndvrhem efektivni online komunikaéni
strategie pro nove vstupujici e-shop s prodejem gramofonovych desek na cesky trh.
Vyzkumny problém, cile a vyzkumné otazky diplomové prace jsou definovany

metodologické ¢asti prace.

V teoretické Casti prace jsou podrobné popsany zakladni trendy a charakteristiky
aktualniho trhu s gramofonovymi deskami, vCetné jeho historického vyvoje. Dale jsou
rozebrany teoretické koncepty marketingové komunikace a jeji specifika v online prostiedi.

Tato Cast prace tvoii nezbytny ramec pro naslednou analytickou a praktickou ¢ast.

Klicovym cilem analytické c¢asti je identifikovat nejvyznamnéjsi  faktory,
které ovlivituji uspéSnost marketingové komunikace e-shopu s gramofonovymi deskami
na ¢eském trhu. Za timto G¢elem je provedena analyza 7 vybranych existujicich e-shopt
v daném segmentu. Dale prace zkouma nakupni chovéani a preferenci jejich zakazniki
pomoci dotazniku. Analyticka Cast prace slouzi pro sbér dat k naslednému sestaveni

doporuceni pro efektivni komunikaéni strategii nove vstupujici firmy v zavére¢né faziprace.

Vysledkem préce je konkrétni navrh online komunika¢ni kampané pro nové vznikajici
e-shop s gramofonovymi deskami na cCeském trhu. Kampan je navrzena s cilem
maximalizovat Sance nové firmy na uspésné uplatnéni na trhu s gramofonovymi deskami

\4 Ceské republice.
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1 POCATKY ZVUKOVEHO ZAZNAMU A VYVOJ GRAMOFONU

Gramofon vyvinul Emile Berliner ze spole¢nosti United States Gramophone Company
na zakladé vynalezu Thomase Alvy Edisona, znamého jako fonograf. Hlavni inovaci bylo
pouziti plochych diski misto puavodnich valcd. Tento novy vynalez vedl
k rozvoji celého primyslového odvétvi, véetné vyroby gramofonii a nahravacich zatizeni.
Gramofonové desky piedstavovaly prilom v uchovavani hudby, protoZe ptekonaly ¢asova
a prostorova omezeni spojena s zivymi vystoupenimi. Diky jejich pfenosnosti se hudba dala
snadno ,,pfesouvat®, coz lidem umoznilo poslouchat skladby z celého svéta, a gramofonové
desky se tak staly jakymsi ,,oknem do svéta“. Tato novd forma uméni rychle ziskala
na popularité¢, protoze uspokojovala umélecké 1 pozndvaci potireby lidi, coz vedlo k
prudkému narustu poptavky po gramofonovych deskach. Napiiklad firma Victor Talking
Machine Company zaznamenala dramaticky rist svych aktiv z 2,7 milionu dolart na 33,2
milionu dolart do roku 1917, coZ svéd¢i o rychlém rozvoji tohoto trhu (Guo, 2022).
Columbia Phonograph Company, vznikla spojenim tii vyznamnych firem (North American
Phonograph Company, Edison National Phonograph a Bell and Tainter Graphophone).
Nasledn¢ rozsitila gramofonovych desek po celém svété. Po druhé svétové valce vytvorily
rychly hospodatsky rist ve Spojenych statech spolu s potiebou vefejnosti najit zdbavu jako
zpusob vyrovnani se s psychickymi traumaty z valky obrovsky trh pro popularni hudbu.
Hlavnim piedstavitelem toho byly gramofonové desky. Vzestup popovych hvézd dale zvysil
jejich pritazlivost a gramofonové desky staly velmi zadanym piredmétem mezi vSemi
fanousky. Toto obdobi dosahlo svého vrcholu v 50. letech a pokrac¢ovalo v postupném ristu
az do 80. let, béhem nichZz gramofonovy prumysl dominoval trhu s nahrdvkami a popularni
hudbou (Guo, 2022).

1.1 Gramofonové desky a hudebni primysl

V roce 1948 piedstavila pod novym ndzvem Columbia Records dlouhohrajici desku (LP)
s moznosti 33 otacek desky za minutu. Tato novinka nabidla lepsi kvalitu zvuku a moznost
zahrnout vice skladeb na jednom nosi¢i. Dalsi revoluci ptinesl v roce 1982 kompaktni disk
(CD), vyvinuty spole¢nostmi Sony a Philips. CD slibovalo trvanlivost, méné Sumu a $ir§i
frekvenc¢ni rozsah. V roce 1987 se CD stalo vedoucim hudebnim formatem, kdyz ptedstihlo
kazetové pasky (Mumm, 2016).

V USA vydélaly gramofonové desky v roce 1981 2,6 miliardy dolarti, ale do roku 2007
uz jen 27 miliond dolart. Prodeje klesly z 344 miliont kust v roce 1977 na pouhych 44
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milionll v roce 1989, coz znamena pokles 0 90 %. V roce 1990 tvotily gramofonové desky
jen 4 % celkovych prodeji hudebniho primyslu. Podil gramofonovych desek na trhu
v nasledujicich deseti letech klesl z 40 % na 1 % (JC, 2008). Gramofonové desky ptezily 90.
léta diky DJim a fanouskim elektronické tane¢ni hudby a hip-hopu. A uZz ke konci dalsi

dekady se gramofonové desky vratil do popiedi (Guo, 2022).

1.2 Navrat gramofonovych desek

Gramofonové desky zazivaji od nultych let vyrazny navrat. Celosvétové prodeje
gramofonovych desek vzrostly z 34 miliond americkych dolart v roce 2006 na 347 miliont
v roce 2014. Jen mezi lety 2013 a 2014 se trzby zvysily o vice nez 120 milionti dolart.
(Mumm, 2016).

V roce 2021 ptekonaly piijmy z prodeja gramofonovych desek piijmy z reklamy na Spotify
a reklamy na YouTube dohromady. Od roku 2006 zaznamenavaji prodeje gramofonovych
desek na trhu hudebniho pramyslu pomérné stabilni rist. Tento trend se vyrazné zintenzivnil
zejména po roce 2018. V roce 2020 trzby z gramofonovych desek pievysily poprvé po 35
letech trzby z CD nosictu. V roce 2021 piekonaly trzby z prodeje gramofonovych desek
piijmy z reklam na Spotify a YouTube dohromady (Mumm, 2016). V roce 2022 dosahly
prodeje v USA 1,2 miliardy dolard — nejvice od roku 1988 (Guo, 2022).

Trh ovSem stéle do velké miry ovliviiuji kamenné obchody, jejichz provozovatelé neradi
poskytuji data o prodejnostech. Dulezitou soucast trhu tvoii také bazarové desky. Z téch
ovsem profituji pouze maloobchodni prodejci. Umélci ani vydavatelstvi preprodavani desek
z druhé ruky nijak neovliviiuji a oficialni sledovani trhu to nereflektuje. Ve skute¢nosti tedy
mize byt celosvétovy trh s gramofonovymi  deskami  daleko = vétsi
(verifiedmarketsearch.com, 2024).

Jen v USA se oc¢ekava, ze trh s gramofonovymi deskami vzroste mezi lety 2024 a 2029
0 857,2 milionu USD s prumérnym ro¢nim rustem 9,3 % (technavio.com, 2024).

Rostouci popularita gramofonovych desek vytvaii nové prilezitosti pro vyrobce a prodejce
audio techniky a vétsi poptévce po kvalitnich piehravacich. Zdokonalovani technologii
je dilezity faktor v  prildkdni zdkaznikl a  podporujici rGst  odvétvi.

(verifiedmarketsearch.com, 2024).

1.3 Trendy ovliviiujici trh s gramofonovymi deskami

Pét trendu, Které pomahaji ozivovat trh S gramofonovymi

deskami:
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e Udrzitelnd vyroba gramofonovych desek: Vyrobci zacinaji pouzivat ekologické,
recyklované materialy a snizuji spotfeby energic a zaméfuji se na minimalizaci
uhlikové stopy (researchandmarkets.com, 2024).

o Specialni a limitované edice: Vydavaji se tituly s exkluzivnimi obaly, barevnym
provedenim desky nebo bonusovymi skladbami, které oslovuji sbératele, ktefi v tom
vidi hodnotu a exkluzivitu (researchandmarkets.com, 2024).

e Sluzby predplatného: Tento zplisob pomaha novym sbérateliim objevovat méné
znamé tituly a vzacna alba. Sluzby piedplatného posiluji celkovy zajem
o gramofonové desky. Ptispivaji tak k udrzeni poptavky na trhu a usnadiuji novym
nadSenciim navigaci \% Siroké nabidce gramofonovych desek
(researchandmarkets.com, 2024).

« Zivé akce: Interpreti a kapely stale ¢asté&ji uvadéji exkluzivni edice gramofonovych
desek na svych koncertech, ¢i béhem festivall. Sbératelé tak piinavstéve takové akce
maji moznost ziskat desky, které by jinak jen tézko shanéli. Umé¢lci tim s na druhou
stranu se sbérateli a fanousky navazou vielejsi vztah, protoze jim nabizi osobné néco
nového (researchandmarkets.com, 2024).

e Spoluprace se streamingovymi sluzbami: Streamingové sluzby zacinaji
spolupracovat s vydavatelstvimi a spolecné¢ tihnou k vyrobé exkluzivnich edic

popularnich alb na gramofonovych deskach (researchandmarkets.com, 2024).

1.3.1 Prizpusobeni se digitalni éie

Obchody s gramofonovymi deskami se v digitalni éfe musi pfizpusobit, aby ptrezily. Mnoho
Z nich uspés$né propojilo online prodej s provozem kamennych prodejen. Tato strategie jim
umoziuje zachovat fyzické obchody jako kulturni a komunitni centra, prestoze vétsinu trzeb
generuji z internetového prodeje. Novy trend ukazuje, ze prodejci nejprve buduji znacku
online a teprve po dosaZeni stabilnich pfijmG oteviraji kamennou prodejnu

(verifiedmarketsearch.com, 2024).

1.3.2 Digitalni marketing

Digitalni online marketing zahrnuje vicero nastrojii. Napfiklad reklama ve vysledcich
vyhledavani pomédhd webim v dohledani ve vyhledavacich. E-mail marketing zase
v digit&lnim prostitedi slouzi jako nastroj pfimého marketingu. Ackoli ma digitalni marketing

sve vyhody, najdou se i protiklady. Reklama pteruSuje uzivatelim internetu jejich praci
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a zazitek. Stejné jako divaci televize a posluchaci radia to vsak jsou ochotni snaset, pokud

jim reklama ptinasi uzitek (Tuten, Solomon, 2018).

1.3.3 Marketing na sociélnich sitich

Marketing na socialnich sitich vyuziva moderni technologie a kanaly k propagaci produktt
¢i sluzeb. Spotiebitelé dnes ¢im dal vice nakupuji online, a tak se tento zplisob stal
alternativou k tradi¢ni reklamé v televizi nebo radiu. Socidlni sité pomahaji tvofit obsah,
zapojit publikum a §ifit ho dal. Odstranily bariéry klasickych médii a umoznily komukoli
sdilet sviij obsah. Nelze je vSak zaménovat s blogy. Blogy jsou weby s pravidelné novym
obsahem — texty, obrazky, zvuky ¢i videi, které Ize sdilet i ptes socialni sité. Stejné jako sité
1 blogy zvou ¢tenare k diskusim a komentaiim (Tuten, Solomon, 2018).
Sociélni sité jsou co do marketingu a reklamy flexibilné;jsi nez tradi¢ni média. Diky moznosti
rychle ménit piispévky a reklamy lze snadno reagovat na zmény v konkurenci a odvétvi
(Shimp, Andrews, 2013).
Jake jsou vyhody marketingu na sociélnich sitich?
o Umoznuji ptesné cileni na zaklad¢ demografie, navstévnosti webovych stranek
a preferenci uzivatell (Shimp, Andrews, 2013).
o Umoznuje aktivni zapojeni uzivateli a zpétnou vazbu (Shimp, Andrews, 2013).
o Kvalitné zpracovana reklama na socialnich sitich mize rychle ziskat popularitu
(Shimp, Andrews, 2013).
o Socialni sit¢ umoznuji sledovat metriky, které tradi¢ni média nesvedou.
e Umisténi reklamy na Facebooku je mnohem levnéjsi nez napiiklad v radiu nebo

televizi. (Shimp, Andrews, 2013)

1.3.4 Definice pojmu e-shop

E-shopy jsou elektroni¢ti obchodnici, ktefi na internetu prodavaji vyrobky a sluzby firemnim
¢i koncovym spotiebitelim. E-shopy jsou dnes velice Gispésné, a proto by vSechny podniky
mély zvazit ptechod do online prostfedi a implementaci e-marketingu. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)

Také trend otevirani e-shopt uvniti kamennych prodejen, znamy jako ,,brick and clicks®,
roste (Reichterova, 2022).
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2 ZAKLADY KOMUNIKACE A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Uvod do komunikace

Komunikace nema dosud jednozna¢né vymezeni, ale nejblize k jejimu popisu se dostava
definice Gerbera z roku 1967, ktera ji oznacuje jako ,socidlni interakci prostiednictvim
sdéleni (McQuail, 2007). Komunikace zahrnuje devét prvka: dva hlavni ucastniky —
odesilatele a piijemce, dva komunikaéni nastroje — sdéleni a média, a ¢tyfi primarni funkce
— kodovani, dekoédovani, odezvu a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem je Sum, ktery mtize
narus$it komunikacni proces (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Odesilatel vysild sdéleni druhé strané. Pii tomto procesu odesilatel koduje své myslenky
do symbolické podoby, coz zahrnuje slova, obrazy nebo symboly. Tato sd€leni se pienaseji
prostifednictvim médii, coZ jsou komunikacni kandly, kterymi zprava putuje k piijemci.
Ptijemce nasledn¢ dekdduje sdéleni tim, ze piifazuje vyznam symbolim, které odesilatel
pouzil. Jakmile prijemce obdrzi sdéleni, reaguje na néj, coz oznacujeme jako odezvu. Zpétna
vazbha je poté casti této odezvy, kterou piijemce sd¢luje odesilateli. Cely komunika¢ni proces
miize naru$it Sum, coz zahrnuje neplanované ruchy nebo zkresleni, jez ovliviiuji porozuméni
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

2.1.1 Principy marketingové komunikace

Efektivni komunikace zavisi na souladu mezi odesilatelem a piijemcem. Sd¢leni, ktera
vyuzivaji znamé symboly a slova, maji vétsi Sanci na Gspéch. Cim vice se prekryvaji
zkuSenosti obou stran, tim G¢inngjsi je predani informace. Marketéti musi znat své cilové
publikum a pozadovanou odezvu. Voli vhodnd média pro osloveni publika a vytvareji
komunikac¢ni kanaly pro ziskani zpétné vazby. Diky tomu mohou vyhodnotit, jak publikum
na sdéleni reaguje. Kli¢em k tuspéchu je srozumitelnost, relevance a schopnost vyvolat
zadouci reakcei (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Firmy vyuZivaji marketingovou komunikaci k informovani a presvédcovani svych
zakazniki 0 produktech nebo znackach. Kvalitni marketingovd komunikace vede
k dlouhodobému tUspéchu firmy, pfispiva k ristu trzeb a vytvari silnou image znacky
v paméti spotiebiteli (Kotler, Keller, Lane, 2013).

Moderni spole¢nosti skrze marketingovou komunikaci cili na zprosttedkovatele, spotiebitele

a dalsi cilové skupiny. Zprostiedkovatelé se zapojuji do komunikace se spotiebiteli, ¢imz

roz§ifuji dosah informaci. Spotiebitelé si sdéluji zkusenosti a sdileji ndzory, coz ovliviiuje
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celkové vnimani znacky. Kazda skupina poskytuje zpétnou vazbu. Firmy proto vytvareji
komplexni komunikaéni systém, ktery propojuje vSechny tyto elementy. Poméahé jim to lépe
porozumét potiebam svych zakaznikli a pfizpisobuji svou nabidku jejich ocekavanim

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

2.1.2 Komunikaéni mix v marketingu

K dosazeni marketingovych cili se vyuzivaji komunikacni aktivity, kterym se dohromady
fika komunikaéni mix. Kazda forma komunikace ma své specifické vlastnosti. Nékteré
se proto lépe hodi pro sdélovani ur€itych zprav konkrétnim zakaznikim (Svétlik, 2018).
Komunikaéni mix sestava z péti hlavnich nastroji, kterymi firmy dosahuji svych reklamnich
a marketingovych cilt:
o Reklama — ptedstavuje placenou, neosobni prezentaci produktt a sluzeb
« Osobni prodej— zahrnuje osobni prezentaci prodejcu s cilem prodat a budovat vztahy
se zakazniky
« Podpora prodeje — stimuluje kratkodobé ndkupy a prodeje
o Public relations — buduji dobré vztahy s cilovymi skupinami pomoci publicity
a image firmy
o Pfimy marketing — umoznuje ptimou komunikaci se zadkazniky a vyvolava
okamzitou odezvu
Kazda slozka komunikacniho mixu ma své specifické nastroje. Komunikace vSak tyto
nastroje piesahuje. I kdyz je komunika¢ni mix kli¢ovou komunikacni aktivitou firmy, pro
dosazeni vétsi efektivity je tfeba koordinovat cely marketingovy mix (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007).

2.1.3 Marketingovy mix a jeho role v komunikaci

Marketingovy mix musi byt v souladu s komunika¢nimi aktivitami. Zahrnuje ¢tyii klicové
prvky, znamé jako 4P: produkt, cena, propagace a distribuce:
e Produkt pfedstavuje to, co firma nabizi zakaznikiim. Cena urcuje, kolik za ng;

zakaznici zaplati.

e Komunikace zahrnuje aktivity, které predstavuji pfednosti produktu a presvédcuji
cilové zakazniky k nakupu.

e Distribuce zajistuje dostupnost produktu pro zakazniky.
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« Propagace je soubor nastroju marketingové komunikace, jejichZ cilem je stimulace
prodeje a =zlepSovani reputace podniku prostiednictvim cilené interakce

se spotiebitelem. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Firmy voli formy komunikace podle stanovenych cili. Metody zavisi na typu vyrobku, jeho
zivotnim cyklu a fazi ndkupniho procesu zékaznika. U rychloobratkového a jednoduchého
komunika¢niho mixu. Nastroje se méni 1 podle jednotlivych fazi ndkupniho rozhodovani
(Svetlik, 2016).

Vhodnou kombinaci téchto prvkd je mozné sestavit nabidku ptizpisobenou potifebam cilového
trhu, efektivné oslovovat zakazniky a dosahovat svych obchodnich cili. Marketingovy
mix je tedy soubor taktickych nastroji, které firmam pomahaji uspét v
konkuren¢nim prosttedi. Spravné pouziti marketingového mixu vyzaduje pochopeni potieb

a preferenci cilové skupiny (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

2.1.4 Efektivni stanoveni cili v komunika¢ni strategii

Pro efektivni stanoveni cili se doporucuje pouzivat metodu SMART. Ta zajisti, Ze cile budou
specifické, meétitelné, dosazitelné, relevantni a Casové ohraniCené. Spravné definované
komunikac¢ni cile pomahaji organizaci zaméfit se na klicové aspekty své komunikace

a efektivné méfit uspésnost svych kampani (Svétlik, 2016).
2.2 Zaklady efektivni komunikace v marketingu

2.2.1 SMART cile jako nastroj strategie

SMART cile jsou efektivnim nastrojem pro formulaci jasnych a ucéinnych cila
v komunikac¢ni strategii.

Tento akronym ptedstavuje:

S — Specifické: Specifické cile se zamétuji na konkrétni prvky, které kampan ovlivni. Muze jit
o povédomi o znacce, vnimani nebo postoje zakaznikd. Tyto cile musi byt piesné
definované a umoziiovat méteni vysledk.

M — Meéritelné: Mefitelnost cili predstavuje konkrétni kritéria pro posouzeni vykonu.
Napftiklad lze stanovit cilové procento povédomi o znacce v urcité skupiné zadkaznik.

A — Dosazitelné: Dosazitelnost cili motivuje k dovedeni kampané Kk tspéchu.

R — Redlné: Redalné cile odpovidaji skutecné situaci znacky a jejimu trznimu kontextu.

Vychazeji z aktudlnich moznosti a podminek.
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T — Casové vymezené: Casové vymezené aspekty urluji piesné publikum kampang
a Casovy ramec pro dosazeni vysledki. Tim se zajisti spravné zacileni a efektivni vyuziti
zdrojti (Fill, 2013).

2.2.2 Trendy a technologie v cileném marketingu

Soucasni marketéfi se stale vice zaméfuji na Uzce cilené programy pro budovani tésnéjsich
vztahli se zdkazniky na mensich trzich. K tomu jim pomahaji online nastroje. Fragmentace
trhi a pokroky v informaénich technologiich umoziji cileny, segmentovany marketing.
Nové technologie pomahaji 1€épe sledovat potieby zdkaznikli a komunikovat s menSimi
cilovymi skupinami pomoci ptizpuisobenych sdéleni (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007).

2.2.3 P¥inosy online komunikace

Hlavni vyhodou online marketingove komunikace je, Ze ptsobi na zakazniky nepftetrzité
a zvySuje dosah publika. Neomezuje interakci pouze na fyzickou navstévu obchodu.
Naklady na online komunikaci jsou také nizsi, protoze odpadaji ndklady na fyzickou vyrobu
(Reichterovd, 2022).

Aplikace novych technologii do kazdodenniho zivota se urychluje, jsou financné
dostupnéjsi a uzivatelsky piijemné&;jsi. Jejich hlavni ptednosti je interaktivita, kdy se piijemce

muze aktivné zapojit do komunikacniho procesu (Foret, 2011).

2.2.4 \yzvy a omezeni online prostiedi

Odklon od tradicnich médii piinasi i své problémy. Ptehlceni reklamou stile nartista,
spottebitelé maji pocit, ze je marketingova komunikace vtiravd. Nové technologie je proto
tteba v marketingu vyuzivat kreativné, zaroven vSak nesméji naruSovat zivoty spotiebiteld.
Efektivni osloveni vyzaduje citlivy pfistup k zdkaznikiim (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007).

2.2.5 Vyznam online propagaé¢niho mixu

Online propaga¢ni mix je kombinace rliznych néastroji online marketingu. VSechny formy
komunikace by mély posilovat celkové umisténi znacky a hodnotovou nabidku podle
e-marketingové strategie. Online moZnosti komunikace jsou rozsahlé, ale zdroje potiebné
k vytvafeni a udrzbé obsahu, interakcim a spravé databdze maji sva omezeni (Chaffery,

Smith, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e Produkt (Product) v digitalnim prostfedi: Je dulezit¢ dobfe vyhodnotit potencial
produktu v online prostiedi. Online svét nabizi celou fadu novych moznosti
v souvislosti s produktem vybizi k zamysleni nad otdzkami, jako naptiklad: Jaké
vyhody svym zéakaznikim poskytujeme? Lze tyto vyhody doruéit online? Jaké dalsi
benefity by zékaznici mohli ocenit? Je mozné tyto dodate¢né vyhody poskytovat
prostfednictvim internetu? Dukladnd analyza téchto aspekti poméha porozumét
potencidlu svého produktu v digitalnim prostfedi a objevit nové cesty k uspokojeni
potieb zakaznikd (Chaffey, Smith, 2011).

o Cenova politika (Price) v online marketingu: Internet méni cenové struktury
a zjednodusuje moznosti nakupli pro spotiebitele. Zakaznici mohou na internetu
snadno porovnavat ceny produktl.. Digitadlni databdze a srovnavaci jim umoziuji
najit nejvyhodnéjsi nabidky. To pfispiva k dalsimu tlaku na snizovani cen (Chaffery,
Smith, 2011).

« Strategie tvorby cen pro e-shopy: Cena je jednim z faktort, které ovliviuji rozhodnuti
zékaznika o koupi, ale neni jedinym. Nejlevnéjsi cena cCasto nepiinasi nejvice
objednavek a muze mit negativni disledky. Nizka cena mize v ocCich zakaznika
znamenat nizkou kvalitu produktu, coz mize vést ke ztrat¢ daveéry (Mikulaskova,
Sedlak, 2015).

« Distribuce (Place) v online prostiedi: Mistem se ma na mysli nejen misto pro nakup
a distribuci, ale také samotnou spotiebu. I na internetu musi firmy zajistit, aby byly
jejich produkty ¢i sluzby snadno dostupné pro cilove zakazniky (Chaffery, Smith,
2011).

e Propagace (Promotion) v digitdlnim marketingu: Cely propagacni a komunikacni
mix lze efektivné vyuzit 1 v online prostiedi. VSechny prvky propagace mohou byt

obohaceny a roz$ifeny online (Chaffery, Smith, 2011).



22 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

CO JE TO MARKETINGOVY VYZKUM?

Marketingovy vyzkum muze byt chdpan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotazniki, planovani vzorku dotazovanych, metody sbéru a analyzy dat atd. Jinymi slovy
technologie postupu. Uéelem marketingového vyzkumu je poméhat fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro
marketingova rozhodnuti. V jakémkoli oboru je zdkladem pro dobré rozhodovani platna
informace a uméni ji spravné pouzit. Jakakoliv informace potfebna nebo néjak prispivajici
marketingovému rozhodovani a metody uzivané k ziskani téchto 0daji mohou byt
povazovany za marketingovy vyzkum (Hague, 2003).

Pokud se marketing zabyva ziskovym uspokojenim potieb trhu, je tieba porozumét trhim
a potfebam zakaznikt, ktefi tyto trhy vytvareji. Toto porozuméni mize byt 1 intuitivni na
zéklad¢ predtuch a scénafti. Je ovSem Zzadouci, aby na konkurencnich trzich bylo
rozhodovani zalozené na spolehlivéjsich a presnéjsich udajich. Marketingovy vyzkum miize
byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se zakaznik a prodejce schazi za u¢elem vymény
a zvySeni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti zakaznika). Kdokoli, vyuzivajici
marketingovy vyzkum, se bude zabyvat pfedevSim pfistupy potiebnymi pro jejich typ trhu
(Hague, 2003).

2.3 K ¢emu marketingovy vyzkum slouzi?

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace

0 situaci na trhu. Pfedevsim se jedna o data o zakaznikovi. Vedle zakladnich informaci

o tom, kdo to je (sociodemograficky profil — pohlavi, vék, vzdélani, misto bydliste,
ekonomicka aktivita) také co a kde nakupuje ¢i nenakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen
s nabidkou, co by chtél nebo potieboval, jaké jsou jeho hodnotové orientace (Foret, 2011).
Marketingovy vyzkum hleda nejefektivné;jsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit
potieby na tomto trhu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Marketingovy vyzkum hraje dilezitou roli jesté piedtim, nez se firma ¢i produkt uvede na
trh a pomaha tak porozumét prostiedi, do kterého je novy produkt ¢i firma umistovany.
(Hague, 2003)
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3 ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Definovani cilove skupiny

Tento krok tvofi zaklad efektivni marketingové strategie, kterou je nutné piizpusobit
specifickym potfebam a rozhodovacim procesim dané skupiny. Spravné urceni cilové
skupiny také ovliviiuje umisténi produktu na trhu. Mezi hlavni cile komunikace patii
zvySovani frekvence nakupu od stavajicich zédkaznikd a posilovani jejich vztahu k znacce.
Diukladna analyza cilové skupiny a vhodné zvolené komunika¢ni strategie pomahaji spésné
oslovovat zakazniky (Svétlik, 2018).

Jasna ptedstava cilového publika je pro aspésnou komunikaci zasadni. Publikem mohou byt
potencialni nebo soucasni zakaznici a uzivatelé, ktefi se podileji na nakupnim rozhodovani
nebo jej jakkoli ovliviiuji. Mohou to byt jednotlivci i skupiny, konkrétni cilové skupiny
a Siroka vefejnost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Diky dukladnému porozuméni cilovému publiku mizeme 1épe piipravit nabidku, vhodné ji

zakodovat a vybrat nejefektivnéjsi komunikacni kanal. (Foret, 2011)

3.1.1 Vyznam cilove skupiny v marketingu

o Zaklad efektivni komunikace: Vybér cilové skupiny je klicovym krokem
V planovani komunikace pro reklamni sdéleni. Tento krok tvoii zaklad efektivni
marketingové strategie, kterou je nutné piizpisobit specifickym potiebam
a rozhodovacim procesim dané skupiny. Spravné urceni cilové skupiny také
ovliviiuje umisténi produktu na trhu. Mezi hlavni cile komunikace patii zvySovani
frekvence ndkupu od stavajicich zakazniki a posilovani jejich vztahu k znacce
(Svéetlik, 2018).

o Charakteristika cilového publika: Publikem mohou byt potencialni nebo soucasni
zakaznici a uzivatelé, ktefi se podileji na ndkupnim rozhodovani nebo jej jakkoli
ovliviiuji. Mohou to byt jednotlivei 1 skupiny, konkrétni cilové skupiny a Siroka
vefejnost. Diky dikladnému porozumeéni cilovému publiku je moZné 1épe ptipravit
nabidku, vhodné ji zakddovat a vybrat nejefektivnéjsi komunikacni kanal (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

3.1.2 Role zdkaznika v marketingové strategii

o Zakaznik jako kliCovy partner: Spokojeny zdkaznik vyrazné ptispiva k tspéchu

firmy, zatimco nespokojeny muize ohrozit jeji existenci (Foret, 2011).
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3.1.3

3.14

Specifika online zakazniki: Internet se ukazuje jako idedlni nastroj pro zakazniky,
kteti hledaji pohodli a nizké naklady. Na internetu je nakup castéji iniciovan
zakaznikem. Zékaznici na internetu se ale od svych offline protéjskii liSi nejen ve
zpusobu nakupovani, ale také v reakcich na marketing. Z&kaznik na internetu vice
nez kdekoli jinde pfiklada hodnotu relevantnim informacim a sam si vybira, které
webové stranky navstivi a jakeé informace o produktech a podminkéach chce dostavat.
Zékaznici tak maji sklon reagovat negativné na zpravy zaméiené vyhradné na prodej.
To m& za pfi¢inu to, ze firmy musi vice dbat na hodnotny

a relevantni obsah (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Motivace k nakupu gramofonovych desek

Zivotni styl a exkluzivita: Poslech gramofonovych desek je nejen finanéné
naro¢néjsi, ale také casové naroény. Ne vSichni si mohou dovolit vénovat Cas
a penize k tomu poslouchat hudbu z gramofonovych desek. Nese to s sebou pocit
exkluzivity a vzacnosti, a to miize naznacovat urcitou uroven elitismu. Gramofonové
desky tak nemusi byt jen médium pro poslech hudby, ale 1 vyjadifeni urcitého
zivotniho stylu (Guo, 2022).

Vzéacnost a sbératelstvi: Mnoho lidi preferuji limitované edice nebo starozitné
gramofonové desky, které maji vys$si hodnotu nez masové vyrabéné kusy. Sbératelé
se stavaji tak trochu investory, protoze kupuji tyto vzacné desky s oc¢ekavanim,
ze jejich hodnota v Case poroste (Guo, 2022).

Psychologicky aspekt: Fyzicky format gramofonové desky umoziiuje vytvofit Si
k hudbé osobni vztah, ktery digitalni formaty nenabizeji. Tim, ze lidé gramofonové
desky nakupuji, vyjadiuji svou loajalitu a podporu umélcliim. Samotné vlastnictvi
gramofonovych desek a jejich poslech nese emocionalni a psychologickou hodnotu
a pocit autenticity (Guo, 2022).

Vliv popularnich umélci a kapel: Popularni umélci a kapely stale Castéji vydavaji
sva alba na gramofonovych deskach: Naptiiklad album "30" od Adele, se stalo
nejprodavanéjsi gramofonovou deskou v roce 2021 s prodejem 234 000 kopii (Guo,
2022).

Vliv internetu a komunit

Vytvaieni online komunit: Na internetu mohou lidé hledat lidi se stejnymi z&jmy

a vytvafet rizné komunity, nad ramec socialnich tfid. Fanousci gramofonovych
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desek se Casto sdruzuji online a vytvareji prostor pro diskusi a sdileni svych zkusenosti
(Guo, 2022).

e Nalezitost ke komunitam: Internet poskytuje platformy, kde se online komunity
mohou sdruzovat ve velkych skupinach. Asi nejvétsi komunitou na svétovém
internetu je subreddit "/r/vinyl: keep on spinning!" uz zahrnuje vice nez 2,2 milionu
Clent, ktefi se vzajemné podporuji, vyménuji si tipy a diskutuji o novinkéach

a trendech, bez ohledu na geografickou vzdalenost (Guo, 2022). !

3.2 Zéakaznici obchodi s gramofonovymi deskami

Fenomén navratu gramofonovych desek na trh mé dvé vyrazné skupiny ptispévateli — starsi
posluchace a mladou generaci. Star$i generace, ve véku 55 let a vice, se ke gramofonovym
deskam vraci predevsim ze sentimentalnich dtivodd, protoze si nejlepsi léta gramofonového
prumyslu pamatuje z vlastni zkusenosti (Guo, 2022).

Naproti tomu mladi lidé v digitalni éfe hledaji cestu zpét k fyzickym aspektiim poslechu
hudby. Poslech gramofonovych desek pro n¢ piedstavuje protiklad k neosobnim digitalnim
médiim. Pravé ochota mladych nakupovat gramofonové desky je hlavnim motorem
soucasného oziveni tohoto odvétvi celosvétove (Guo, 2022).

Diky tomu vznikaji nové lisovny gramofonovych desek, aby uspokojily rostouci poptavku.
Zaroven znami umeélci vidi v gramofonovych deskach ptilezitost k vytvoieni novych zdroju
piijma. Obecné Ize fict, Ze lidé dnes ¢asto preferuji analogové technologie pred digitalnimi,
jelikoz jim pfisuzuji vétsiautenticitu. Tato tendence vychazi z toho, ze fyzicka média, jako
gramofonova deska, byla po dlouha desetileti pied nastupem digitalnich formatt hlavnim
nosi¢em zvuku. AZ s pfichodem CD a streamovani zacali lidé ocetiovat specifické kvality
gramofonovych desek, jako je jejich analogovy, "ptirozenéjsi" zvuk (Schauman, Heinonen,
Holmlund, 2021).

3.3 Obecna segmentace zakazniki

Beéhem segmentace lze rozdélit trh na podskupiny spotiebiteli se spole¢nymi potiebami

a charakteristikami. Nasledné je mozné volit jeden nebo vice segmentd, na které se zaméii

1 v Ceské republice jsou aktivni facebookové skupiny, jako Gramofony - Vinyl a jeho kroutitelé s 4,1 tisici

¢leny, Gramofony a vinyly s 8,6 tisici ¢leny a VINYL CZ/SK s 1,8 tisici ¢leny.
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marketingovy mix. Diferenciaci nabidky se lze vyhnout pfimé konkurenci (Schiffman,

2004).

Po segmentaci musi prodejce zvolit vhodny marketingovy mix pro kazdy segment.

Spotiebitelé v cilovych segmentech vnimaji prodavané produkty jako ty, které 1épe

uspokojuji jejich potfeby ve srovnani s konkurenci. Uspd$na segmentace vyzaduje

dostateén¢ velkou populaci, kterda ma dostatek financnich prostfedki na utraceni a je

dostatecné rozmanita, aby bylo moZné rozdélit trh na segmenty podle vyspecifikovanych

proménnych (Schiffman, 2004).

3.3.1

Geograficka segmentace: Lidé ve velkoméstech maji Casto jiné potfeby nez
obyvatelé venkova. LiSi se také preference mezi bohatymi a chudSimi regiony
(Schiffman, 2004).

Demograficka segmentace: Zahrnuje faktory jako vék, pohlavi, rodinny stav, ptijem,
zaméstnani a vzdé€lani. Dopliujici psychologické a  spolecensko-kulturni
charakteristiky pomahaji pochopit, jak ¢lenové cilové skupiny mysli a vnimaji svét
kolem sebe (Schiffman, 2004).

Psychologickd a psychografickd segmentace: Zaméiuje se na vnitini podstatu
spotiebiteli ovliviiujici jejich chovani. Jedna se o proménné, jako jsou motivace
a zivotni postoje (Schiffman, 2004).

Spolecensko-kulturni segmentace: Zohledniuje hodnotya zvyky, které ¢lenové stejné
kultury sdileji. Zamétuje se na specifické kulturni hodnoty, se kterymi se spotiebitelé

ztotoznuji. V ramei vétsich kultur vznikaji odliSné podskupiny (Schiffman, 2004).

Definovani cilovych zakaznika pro e-shop s gramofonovymi deskami

Demograficka segmentace se u zakazniki e-shopu v zakladu nelisi od ostatnich
zakaznikl a zahrnuje faktory jako vek, pohlavi a piijem (avvale.co.uk, 2025).
Psychografickd analyza se zamétfuje na Zivotni styl, zdjmy a hodnoty. Zdkaznici
obchodli s deskami vétSinou miluji hudbu a aktivné se ucastni koncertu
a hudebnich festivalu. Preferuji udrzitelnost a nezavislé labely pied
mainstreamovymi znackami. Pochopeni téchto preferenci umoziuje vybrat
desky, které oslovi jejich vkus, a pofadat akce podporujici komunitni zapojeni
(avvale.co.uk, 2025).

Spolecensko-kulturni segmentace. Je nutné identifikovat, jak zakaznici interaguji
s obchodem, zda jsou to prilezitostni posluchaci, sbératelé vzacnych edic nebo
audiofilové touzici po kvalitnim zvuku. Pfizpiisobeni marketingové strategie podle

jejich potieb a motivaci predstavuje kliCovy krok. Napiiklad sbératelé oceni
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exkluzivni vydani a limitované edice, zatimco pfilezitostni posluchac¢i mohou
preferovat kuratorované playlisty a cenové dostupne startovni balicky (avvale.co.uk,
2025).

» Geograficka segmentace: Pokud se obchod nachazi v oblasti s zivou hudebni scénou,
muze pritahnout rozmanitou zakaznickou zékladnu, véetné mistnich umélct
a hudebnikid. Zvyraznéni regionalni hudby a pofadani akci s mistnimi talenty zvysi
moznost etablovat obchod jako komunitni centrum a piitdhnout vérné zakazniky.

Tim se vytvafi silnd a zapojend komunita kolem obchodu (avvale.co.uk, 2025).

34 Vyuziti person v marketingové strategii

Persony piedstavuji struény popis konkrétniho typu uzivatele. To pomaha identifikovat
potteby, které zakaznici vyzaduji pii interakci s e-shopem. Tento ptistup lze efektivné vyuzit
pii testovani stavajicich e-shopu nebo prototypi a umoznuje také porovnavat silu
a srozumitelnost komunikac¢nich nabidek e-shopu. V neposledni fadé¢ by mél byt propojen
se specifickymi marketingovymi cili, coZ zvySuje  jeho efektivitu

a relevanci v ramci obchodni strategie (Chaffery, Smith, 2011).

3.5 Zpisoby ziskavani informaci o zakaznicich

Vyzkumné techniky mizeme rozdélit do dvou zakladnich typt: primarni a sekundarni sbér dat.
Pii primarnim sbéru dat shromazd’ujeme vlastni data, ktera ziskavame prostfednictvim

dotaznikti nebo rozhovort. Naopak sekundarni data vyuzivaji jiz publikovany vyzkum
a informace (Chaffery, Smith, 2011).

3.5.1 Zdroje informaci

e Interni data firmy: Nejjednoduss$i a nejbéznéjs$i zdroje informaci v marketingu
pochazeji z internich dat firmy. Tyto informace ziskavame z riznych ekonomickych
utvarti, jako jsou finanni zprdvy, ucCetnictvi a zdznamy o prodeji
a objednavkach (Foret, 2011).

e Analyza konkurence: Analyza konkurence nam umoznuji zjistit informace
o podobnych zdkaznicich z naSeho trzniho prostfedi, a zaroven data o tom, jak
konkurence strukturuje své nabidky, reklamy a dalsi komunikaci. V konkuren¢nim
boji panuje vzajemna obezietnost a minimalni ochota sdilet jakékoli informace, coz

¢ini jejich ziskavani sloZitym (Foret, 2011).
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3.5.2 Kilicové Udaje 0 zakaznicich

Pro pochopeni zakaznikt je klicové zjistit jejich demografické a psychografické Udaje, tedy
kdo jsou. Diilezité je také pochopit, co zakaznici chtéji, jaké maji potieby a pro¢ si produkty
kupuji nebo naopak nekupuji. Dale je vhodné analyzovat, jakym zptisobem provadéji své

nakupy a kdy se rozhoduji pro  koupi (Chaffery, Smith, 2011).
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4 MARKETINGOVY MIX PRODEJE GRAMOFONOVYCH DESEK

e Produkt: Nahrdvaci spole¢nosti si vybiraji pouze malou c¢ast svého katalogu
k masovému prodeji. VSechny nahravky, které na fyzickych médiich (CD,
gramofonové desky) prodavaji, jim zvySuji vyrobni naklady. Proto cili na
nejziskovEjsi umélce a nasledné, které mohou prodavat masivné. To ovSem ztézuje

zakaznikGim ptistup k méné zndmym umelcim (Kaspit, 2012).

o Distribuce (Place): Pfed nastupem internetu se fyzické hudebni nosi¢e prodavaly
vyhradné v kamennych obchodech. Diky internetu se oteviely nové moznosti,
objevili se online prodejci a vyznamné se roz$itila nabidka. Zékaznici uz nejsou
omezeni velikosti obchodu, ale vybiraji z katalogu, ktery zavisi pouze na velikosti
skladu (KaSpit, 2012).

e« Cena: V hudebnim pramyslu urcuji cenu ptedev§im nahravaci spole¢nosti
a maloobchodnici. Cena se pravdépodobné stala nejcastéjSim divodem
nespokojenosti zakaznikli, coZ vedlo k rozvoji alternativnich obchodnich modeli.
Vysoké ceny za fyzické nosie vnimaji zakaznici jako neadekvatni, a proto mohou
hledat jiné moZnosti, jak poslouchat hudbu (Kaspit, 2012).

e Propagace: V tradi¢nim obchodnim modelu investuji nahravaci spole¢nosti zna¢né
mnozstvi penéz do propagace svych klicovych umélci. Soucasti propagace muze byt
také kampan proti piratstvi, jejimz cilem je presvédCit zakazniky, aby ziskavali
hudbu legaln¢ (Kaspit, 2012).

o Proces nakupu: Nakup fyzického hudebniho nosi¢e v kamenném obchodé nemusi
byt tak pohodlny jako na internetu. Napiiklad kvali dostupnosti oblibenych Zanrd,
nebo lokalnich umélct. Problém mize byt takeé to, kdyz se zakaznici nemohou
s persondlem poradit a ziskat néjaké informace navic. Zékaznici musi vedét,
co chté&ji, a sami si to vyhledat. Malokdy si koupi néco, 0 ¢em nikdy neslyseli. E-
shopy maji moznost nabizet obsah a recenze, které zakaznikovi pomohou pii
rozhodovéni (Kaspit, 2012).

o Fyzicka forma produktu: Obal fyzické nahravky (CD, gramofonové desky) obsahuje
zpravidla booklet s texty pisni a informace o albu a kapele/umélci. Cim dal tim Gastéji
se objevuji specidlni rozsitené edice a "sbératelské" verze, které zahrnuji také
fotografie, malé knihy a brozury, pfipadné rizné formy merchandisingu. To zvySuje
hodnotu vyrobku, kterou neni mozné nabidnout

v digitalni forme (Kaspif, 2012).
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4.1 Nastroje online marketingu

o Online reklama: Online reklama se zobrazuje béhem prohlizeni webovych stranek
a zahrnuje rtizné formy bannert (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

o E-mail marketing: E-mail marketing je efektivni zptsob, jak firma dorucuje novinky,
specialni nabidky a informace piimo soucasnym i potencidlnim zakaznikiim
prostiednictvim elektronické posty (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

o Optimalizace pro vyhledavace (SEO): SEO, tedy optimalizace pro vyhledavace,
je klicovou soucasti online marketingu. Jeho cilem je zlepSit pozice webovych
stranek ve vyhledavacich, coZ vede k vyS$si navStévnosti a podpofe prodeje. Dobie
provedené SEO zajiStuje, Ze e-shop nejenze pritahuje navstévniky, ale také
preménuje navstévnost na skutecné nakupy (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

e Obsahovy marketing: Obsahovy marketing se zamé&iuje na vytvareni obsahu, ktery
zékaznici aktivné hledaji. Pfedstavuje dopln€k k béznému obsahu e-shopu a ucinné
jej rozsituje. Uzce souvisi se SEO a prolina se s copywritingem. Pomaha udrzet
zajem stalych zakaznika a oslovit je v okamziku, kdy jesté nenakupuji (Mikulaskova,
Sedlak, 2015).

e PPC reklama: PPC reklama je efektivni kanal pro rychlé ptivedeni navstévnosti na
e-shop. Umoznuje piesné cileni a maximalni kontrolu nad nédklady na reklamu.
Snadno lze métit konverzni cile, coz pomahéa optimalizovat vykonnost kampani. PPC
znamena "pay per click", coz znamena, ze e-shop plati pouze za kliknuti na inzerat,
Ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavace, nejcastéji Googlu (Mikulaskova,
Sedlak, 2015).

e Reklama na socialnich sitich: Uzivatelé na sociélnich sitich travi spoustu ¢asu, jsou
otevieni komentovani riznych témat a chtéji se bavit. Existuje n€kolik riznych
socialnich siti, které nabizeji mozZnosti pro spravu reklamy (Mikulaskova, Sedlak,

2015).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola predstavuje jednotlivé kroky, které byly provedeny v ramei vyzkumu vybranych
Ceskych e-shopti s gramofonovymi deskami a jejich marketingové komunikace

a podminek trhu v tomto segmentu pro piipadny vstup nového e-shopu.

51 Vyzkumna otazka a vyzkumné piedpoklady

V ramci této diplomové prace byla stanovena vyzkumné otdzka a odpovidajici vyzkumné
ptedpoklady, na jejichz zakladé byl proveden dukladny vyzkum. Cilem je posoudit klicové
faktory ovlivitujici uspéSnost marketingové komunikace e-shopi specializujicich se na

gramofonové desky na Ceském trhu.

511 Vyzkumné otazky

Jaka strategie online marketingové komunikace je nejvhodnéjsi pro nové vstupujici e-shop na
¢esky trh s gramofonovymi deskami?
Jaké komunikadni nastroje zékaznici e-shopti s gramofonovymi deskami v Ceské republice

preferuji?

5.1.2 Vyzkumné predpoklady

1. Nejvhodnéjsi strategie online marketingové komunikace pro novy e-shop
s gramofonovymi deskami bude ta, ktera se zamé¢fi na peclivé specifikované cilové
skupiny.

2. Efektivni marketingova komunikace bude klast diraz na Siroky vybér produktu.

3. Facebook piedstavuje nejefektivnéjsi socialni sit’ pro marketingovou komunikaci.

52 Cile vyzkumu a préce

Cilem je prozkoumat soucasny online trh s gramofonovymi deskami v Ceské republice a na
zakladé analyzy trhu a spottebitelského chovani navrhnout komunikaéni strategii nového

e-shopu vstupujiciho na tento trh.
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6 TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie byla navrzena na zdkladé vystupti provedenych analyz a dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli na Ceském trhu s gramofonovymi
deskami. Vysledky Setfeni umoznily identifikovat dvé kli¢ové cilové skupiny, pro néz byly
vytvotreny dvé persony. Tyto persony slouzi jako podklad pro pfizpisobeni komunikaéni

strategie specifickym potiebam a preferencim zakazniki.

6.1 Informace o sledovanych subjektech

Pro ucely této diplomové prace byla provedena analyza vybranych ceskych e-shopt
zaméfenych na prodej gramofonovych desek. Cilem analyzy bylo zkouméni vybranych
prvka jejich marketingové komunikace, konkrétné reklamy na socialnich sitich, PPC (pay-
per-click) reklamy, obsahového marketingu, optimalizace pro vyhledavace (SEO),
e-mailového marketingu. Déale byly zkoumany produktova nabidka jednotlivych e-shop,
jejich distribuéni podminky a cenova politika. Na zdklad¢ ziskanych dat byla pro kazdy
sledovany e-shop sestavena stru¢na SWOT analyza. Tato analyza umoznila identifikovat
silne stranky (potencialni best practices vyuzitelné pro analyzu osvéd¢enych postuptr), slabé
stranky (oblasti, ve kterych konkurence zaostava), piilezitosti a hrozby. Na zakladé toho byla
vyhotovena Best practice analyza. Pro hlubsi pochopeni trhu byla vypracovana PEST
analyza a Porteriv model 5 sil. Vysledky vSech zminénych analyz vcetné vysledka
dotazniku byly nasledné vyuzity v zavére¢né fazi prace pii tvorbé marketingové strategie

pro nov¢ vstupujici e-shop na trh s gramofonovymi deskami.

6.2 Best practice analyza

Best practice analyza se skladd z nékolika krokl. Nejprve se analyzuje cilové misto, tedy
instituce, jejiz fungovani chceme zlepS$it. Je nutné zjistit, v jakych ohledech instituce
zaostava za ostatnimi, kde lezi jeji problémy a co potiebuje zlepsit. Klicové je najit piiklad,
ktery stoji za napodobeni a jevi se jako nejlepsi. Takovému piikladu se fika "best practice"
(Vesely, 2011).
Best practices jsou:
e cokoli, co funguje pln¢€ nebo ¢aste¢né; mohou to byt uzitecné soubory funkci, které
generuji uceni
o postupy, které jiz n€kde fungovaly dobie; prokazaly se jako dobré a vedly
Kk dobrym vysledkiim
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o vysledky, které Ize pienést jinde jako funk¢ni soubory

Best practices piedstavuji vyhodné metody, které poméahaji dosdhnout definovanych cilti pro
danou aktivitu, oteviraji nove cesty k jednani a ¢ini firmu ziskovéjsi. Best practices obsahuji
stejné prvky jako benchmarking, i kdyz spojené postupy sbéru dat jsou vice zalozeny na
vyzkumu (Vesely, 2011).

Best practice analyza v této praci pomohla urcit a popsat u¢inné praktiky a uspésné zpusoby
prace obchodt. Tyto postupy byly zjistény pomoci nékolika metod. Slo piedeviim
zaujme v marketingové komunikaci. K tomu byly pfidany zavéry analyzy silnych stranek
podle metody SWOT a rozbor vybranych prvki marketingové komunikace sledovanych

subjektt.

6.3 SWOT analyza

Analyza SWOT zajistuje na zakladé strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi
nepieberné mnozstvi dat razného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data
zpracovava a zdurazinuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.
V zajmu vétsi pusobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik
uptit svou pozornost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Siln¢ a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevs§im zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt firmy. Pfilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi
(makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a ptsobi na ni prostiednictvim
nejruznéjsich faktort (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

SWOT analyza byla v této préci pouzita na kazdy ze sledovanych subjektd, tj. vybrané ceské e-
shopy s gramofonovymi deskami. To umoznilo identifikovat silné stranky, které slouzi
jako potencialni best practices, a zaroven posoudit slabé stranky, prilezitosti a hrozby téchto
subjektd. Vysledky SWOT analyz, spolu s dalsimi  analytickymi néstroji
a daty z dotaznikového Setieni, poskytly podklad pro vypracovani marketingoveé strategie
navrzené¢ pro vstup nového e-shopu na trh. Jednotlivé SWOT analyzy jsou piilozené

v ptiloze této préce.
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6.4 Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im ndstrojem pii sbéru primarnich udaji. Predstavuji
formulate s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji, piipadné obsahuji také varianty jejich
odpovédi. Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu. Déli se na strukturovany
a polostrukturovany (Kozel, 2006).

6.4.1 Dotaznik na socialnich sitich

Dotaznik umistény v ramci socialnich sitich ma ty vyhody, ze ho mize brzy vyplnit velké
mnozstvi respondentd. Komunita na socialnich sitich predstavuje skupinu, jez néco sdili.
Stale Castéji se hovoii o tom, ze komunity jsou pro dal$i uspé€Snost znacek rozhodujici

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

6.4.2 Ué&el dotaznikového $etieni v této praci

Pro ucely této diplomove prace byl béhem biezna 2025 distribuovan dotaznik mezi cilovou
skupinu sbératell gramofonovych desek. Distribuce probihala prostiednictvim skupin na
socialnich sitich Facebook a Discord a dale mezi jednotlivci, kteii se sbérem gramofonovych
desek aktivn¢ zabyvaji. Celkové bylo ziskano 184 unikatnich odpovédi. Dotaznik byl zvolen
proto, Ze umoziuje autenticky zachytit preference a nazory spotiebiteli a odpoveédét na
vyzkumnou otazku, jaké faktory nejvice ovlivituji uspéSnost marketingové komunikace
e-shopt s gramofonovymi deskami na ¢eském trhu. Na zakladé dotaznikového Setfeni byly
vytvofeny dvé persony zastupujici dvé cilové skupiny, jejichz popis poslouzil pro

vypracovani marketingové komunikac¢ni strategie nového e-shopu vstupujiciho na trh.

6.4.3 Struktura dotazniku pouzitého pro tuto praci

Polostrukturovany dotaznik je strukturovan do sedmi ¢asti s riznymi okruhy otazek. Prvni
cast se zabyva nakupnim chovanim spotiebitelit — zjist'uje, jak velkou maji sbirku, kolik
penéz ro¢né utrati za gramofonové desky na internetu a v jakych obchodech na internetu své
gramofonové desky nejcastéji nakupuji. Druha ¢éast se soustiedi na preference hudebnich
zanru, tedy na to, jaky typ gramofonovych desek si respondenti nej¢astéji pofizuji. Tteti ¢ast
zkouma jejich motivace k nakupu z pohledu marketingové komunikace. Ctvrta &ast zjist'uje,
co respondenty od ndkupu odrazuje. Pata Cast se vénuje spoleCenskym tématiim, jako je
udrzitelnost, a dale zkouma vztah respondentti k hudebnim zanrim — zda je povazuji za
dulezité, zda se sami povazuji za znalce zanrti (coz muze napovedét 0 jejich zivotnim stylu)

a jaké konkrétni faktory hraji roli pti jejich online nakupech hudby. Sesta ¢ast se dotazuje
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na to, jaka reklama a marketingova komunikace respondenty na internetu nejvice oslovuje
a jaké nastroje marketingové komunikace sami nejcastéji sleduji. Posledni, sedma cast,
obsahuje demografické a geografické otazky, otadzky na vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani

a misto bydlisté respondentt.

6.5 PEST analyza

PEST analyza je nastroj pro zkoumani makrookoli podniku. Poméaha firmam Iépe se pfipravit
na budouci vyzvy a piilezitosti v jejich podnikatelském prosttedi. Tim piispiva
k efektivnéjsimu rozhodovani a strategickému fizeni podniku. Rozdé€luje vnéjsi vlivy do ¢tyt
skupin: politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Cilem je identifikovat
faktory, které dany podnik nejvice ovliviiuji. Vyznam této analyzy roste
s velikosti firmy a jejimi ambicemi. Velké podniky ji vyuZzivaji k detailnimu strategickému
planovani, zatimco mensim firmam muze stacit strucnéjsi verze. Klicové je zaméfit se na
oblasti, jejichz zmény mohou mit na podnik néjaky dopad, a odhadnout mozny vyvoj
v téchto sférach (Sedlackova, Buchta, 2006).

« Politické a legislativni faktory zahrnuji stabilitu doméaci i zahrani¢ni politické situace
a Clenstvi v nadnarodnich organizacich, jako je Evropska unie. Tyto vlivy se
projevuji prostfednictvim rtiznych zakoni a nafizeni. Dilezitou roli hraje také
cenova politika a ochrana Zivotniho prostfedi. VSechny politické a legislativni
faktory vytvareji rdmec, ve kterém firmy ptsobi (Sedlackova, Buchta, 2006).

o Ekonomické faktory vychazeji z ekonomické podstaty a sméri rozvoje a odrazi
celkovy stav  ekonomiky. Podniky musi neustdle sledovat  vyvoj
makroekonomickych trendi, aby mohly efektivné reagovat na ménici se podminky
trhu a udrzet si konkurenceschopnost (Sedlackova, Buchta, 2006).

e Socidlni a demografické faktory odrazeji postoje, Zivotni styl a strukturu
obyvatelstva. Podniky musi reagovat na spoleCenské trendy, aby zlstaly
konkurenceschopné. To zahrnuje inovace produktt, Upravy vyrobnich procest
a odpovédny ptistup k Zivotnimu prostiedi (Sedlackova, Buchta, 2006).

Technologické faktory odraZeji technické a technologické zmény ve svété, které museji
firmy sledovat, aby nezaostavaly za vyvojem. Schopnost pfedvidat sméry technologického
pokroku se mutize stat rozhodujicim ¢initelem tispéchu podniku na trhu (Sedlackova, Buchta,
2006).
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PEST analyza je v této diplomové préci pouzita jako jeden z nastrojii pro podporu nove
vstupyjici firmy na trh s gramofonovymi deskami. Na jejim zaklad¢ lze tvorit efektivni
komunikaéni strategii, protoze umoziiuje rozpoznat piilezitosti a potencidlni rizika

v makroprostiedi.

6.6 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza péti konkuren¢nich sil zkouma pfitazlivost odvétvi a jeho potencial pro
zisk. Tento model zahrnuje pét vzajemné propojenych faktorti: hrozbu novych konkurentd,
vyjednavaci silu odbérateli a dodavateld, riziko substitu¢nich produkti a intenzitu soupeteni
mezi stavajicimi firmami. Zména v jednom faktoru ovlivituje zbyvajici étyfi. Analyza téchto
sil pomaha podnikiim 1épe porozumét struktuie odvétvi, identifikovat konkurenéni vyhody
a formulovat efektivni strategie pro maximalizaci zisku a udrzeni silné pozice na trhu (Kozel,
2006).
« Konkurence

Peclivé sledovani konkurence mutize vést k ziskani konkurenéni vyhody. Existuji tii hlavni
typy téchto vyhod:

1. Nékladova vyhoda znamena, Ze podnik mtzZe snizit ceny, protoze ma na prodej
a vyrobu svych produkti ¢i sluzeb nizsi naklady nez konkurence.

2. Diferencia¢ni vyhoda znamena, ze firma ma vyznamn¢ odli$ny produkt ¢i sluzbu,
ktery narozdil od konkuren¢nich ptinasi zakaznikovi vyss§i uspokojeni.

3. Marketingova vyhoda se projevuje efektivnéjSimi marketingovymi  aktivitam
vedoucimi k dominanci na trhu (Kozel, 2006).

Konkurenéni sily v odvétvi predstavuji pro firmy také hrozby. Napf-.:

1. Intenzivni odvétvova konkurence snizuje atraktivitu trhu, zejména pii velkém poctu
silnych konkurentt nebo zpomaleni ristu prodeje.

2. Vstup novych firem ovliviiuji vstupni a vystupni bariery. Vysoké bariéry slibuji vyssi
zisky, ale nesou riziko ndkladneho vystupu pfi neuspéchu. Nizké bariéry usnadiuji
pohyb firem, ale vedou k nizsi ziskovosti.

3. Substituéni produkty konkuren¢nich firem omezuji ceny a zisky, proto je nutné
sledovat jejich cenové trendy.

Rostouci vliv dodavateli mtize ovlivnit ceny a objemy dodavek.
Zakaznici mohou vyvijet tlak na sniZeni cen, poZzadovat vyssi kvalitu a vyvolavat
napéti mezi konkurenty (Kozel, 2006).

e Dodavatelé
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Na trhu ptsobi kromé konkurenti také dodavatelé a prostiednici, kteti hraji klicovou roli
v distribuci zbozi mezi firmami a zakazniky. Tyto subjekty pomadhaji usnadnit sménu
a zajistit fyzicky prodej produktt. Patii mezi né obchodni zprosttedkovatelé, jako
prekupnici, maloobchody a velkoobchody. Jejich hlavni funkei je ndkup zbozi s cilem jeho
dalstho prodeje, at uz dalSim c¢lankim v distribuéni siti nebo piimo konecnym
spotiebitelim. Spravna volba a fizeni téchto distribu¢nich kanali mize vyznamné ovlivnit
uspésnost firmy na trhu a jeji schopnost efektivné oslovit a obslouzit zdkazniky (Kozel,
2006).

o Z&kaznici
Zékaznici jsou ustfednim bodem zajmu kazdé firmy a tvofi jeji odbytové trhy. Spotiebitelé,
at’ uz jednotlivci nebo doméacnosti, nakupuji zbozi pro vlastni potfebu. Jejich pozadavky na
nabizeny sortiment jsou komplexni a zahrnuji n€kolik klicovych aspekti:

1. Vlastnosti produktu

2. Cenu a platebni podminky

3. Moznosti distribuce

4. Zpusob prezentace firmy
Tyto faktory ovlivituji rozhodovaci proces zakazniki pti vybéru zbozi. Pro firmy je proto
zasadni porozumét témto pozadavklim a ptizplsobit jim svou nabidku, aby efektivné
oslovily a uspokojily potieby svych cilovych skupin (Kozel, 2006).

e Substituéni vyrobky
Substitucni vyrobky ptedstavuji pro firmy vaznou hrozbu, jelikoz mohou plnohodnotné
nahradit vyrobky dané firmy. Riziko substituce se zvySuje, pokud pomér kvality a ceny na
trhu roste ve prospéch substitu¢nich produktt. V takovém piipadé mohou zakaznici ptejit ke
konkuren¢nim alternativam. Firmy proto musi peclivé sledovat vyvoj na trhu a véas reagovat
na rostouci hrozbu substituce. Klicové je udrzovat atraktivni pomér kvality a ceny vlastnich
vyrobkil, aby si zdkaznici zachovali vérnost k dané znacce a nenechali se zlakat
substitu¢nimi variantami (Stichova, 2015).
Porterova analyza péti sil umoziuje pochopit konkurenéni prostredi a identifikovat klicové
faktory ovlivilujici tspéch odvétvi. Vysledky analyzy poskytuji podklad pro tvorbu

marketingové strategie, coZ predstavuje hlavni cil této prace.
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PRAKTICKA CAST
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7 ANALYTICKA CAST

7.1 . Piedstaveni sledovanych subjektu

Pro analyzu této préce bylo zvoleno 7 konkuren¢nich subjektd. Analyza probihala
v prosinci 2024.

7.1.1 Gramodesky.cz

-----

(dohromady 186 367 unikatnich titull). Nabidka zahrnuje jak nové, tak bazarové desky,
pficemz obchod nabizi také moznost odkupu desek od zékaznikii. Kategorizace
gramofonovych desek je roz¢lenéna do 70 kategorii, coz umoziuje detailni vybér podle
zanrd. Mezi nejpocetnéjsi kategorie patti Rock (76 749 titult), Elektronicka hudba (24 915
titulr), Pop (23 565 titulr), Jazz (15 468 tituld) a Folk, World & Country (14 753 titult).

Kromé¢ gramofonovych desek ma obchod také portfolio audiotechniky a pfisluSenstvi,
véetn¢ gramofonti (73 polozek), piredzesilovaci (33 polozek), zesilovact (28 polozek), CD
piehravact (7 polozek), reproduktora (69 polozek), prenosek (54 polozek) ¢i prislusenstvi
pro LP desky (206 polozek) a gramofony (230 polozZek). Dalsi kategorie zahrnuji napiiklad
nahradni hroty (36 polozek), kabely (64 polozek) ¢i nabytek pro Hi-Fi (40 polozek).
Sortiment doplituje bazarova audiotechnika a merchandising, jako jsou tricka (8 372
polozek), mikiny (975 polozek), epice (711 polozek) ¢i plakaty (201 polozek). Celkové je

nabidka obchodu komplexni a zaméfena na potieby audiofila i sbératelt.
« Cenova politika a distribuce

Gramodesky.cz uplatiiuji flexibilni cenovou politiku zahrnujici nékolik cenovych hladin,
rizné edice desek a bazarovy sortiment, coz oslovuje §iroké spektrum zakaznika. Distribuce
je zajisténa nékolika zpisoby: postovné zdarma po Ceské republice pii nakupu nad 2 000
K¢ (prosttednictvim GLS nebo Zasilkovny) a moZnost osobniho pievzeti

v Liberci.
o Marketingove strategie

Propagace obchodu zahrnuje kombinaci riznych kanali, mezi nichz patii Google reklama
ve vyhledavani, e-mail marketing a reklama na a socialnich sitich. Na socialnich sitich bylo
v prosinci 2024 na Facebooku zaznamenano 10 piispévka (5% Black Friday na

zvukotechniku, 3x predstaveni novinek, 2x vano¢ni tematika) a na Instagramu 12 prispévki
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zaméfenych na gramofonove desky (3x Black Friday, 3x vano¢ni vybér desek, 2x novinky,

1% soutéz aj.).

Na hlavni strance jsou graficky zobrazeny recenze a doporueni z online trzist,
coz zvySuje duvéryhodnost obchodu, avsak absence textového obsahu miZze omezovat

jejich informaéni hodnotu.

OvSem hlavni stranka Gramodesky.cz postrada unikatni obsah a klicova slova, coz je
negativni z hlediska organického vyhledavani. Stejny problém se tyka popisu kategorii zanra
a interprett, kde je obsah zkopirovan z Wikipedie, coz muze vést k penalizacim
ze strany vyhleddva¢i a snizuje uzivatelskou hodnotu. Naopak popisy jednotlivych
produkti jsou unikatni, coz pfispivd k lepSi indexaci a atraktivité pro potencidlni

zakazniky.

7.1.2 Bontonland.cz

Bontonland.cz ma $iroké spektrum produktt, véetné audio titula (CD, LP — gramofonove
desky, mluvené slovo, audiokazety), video tituld (DVD, Blu-Ray 2D, 3D, UHD),
elektroniky (gramofony, pfislusenstvi k gramofontim, sluchatka) a hudebniho ¢i filmového

merchandisingu (tricka, mikiny, hrnky, kalendaie aj.).

Nabidka gramofonovych desek ¢ita 11 440 titulti. Kategorizace gramofonovych desek je
omezena na 14 zanrovych kategorii a chybi specifické subzanry. Nejpocetnéjsi kategorie
zahrnuji Pop a Rock zahrani¢ni (5 682 tituli), Hard 'n' Heavy (1 630 tituli), Jazz a Blues
(996 titulti), Pop a Rock CZ, SK (733 titull) a Soundtracky a Muzikaly (303 titul).
Sortiment dopliiuje obleCeni (bundy, cepice, mikiny, tricka) a merchandising (batohy,

figurky Funky, Pop, hrnky, plakaty, puzzle aj.)
« Cenova politika a distribuce

Cenova politika Bontonland.cz zahrnuje nékolik cenovych hladin a rizné edice produktu,

coz umoznuje flexibilitu pro rtizné segmenty zdkaznikd.

Distribuce je zajisténa nékolika zptsoby: Balikovna na adresu (89 K¢ do 2 000 K¢, zdarma
nad 2 000 K¢, dobirka 40 K¢), GLS (99 K¢ do 2 000 K¢, zdarma nad 2 000 K¢, dobirka 40
K&), Zasilkovna (59 K& do 2 000 K& a 5 kg v CR, 99 K¢ do SR, zdarma nad 2 000 K¢,
dobirka 25 K¢) a osobni odbér na prodejné¢ Musicpoint v Praze nebo ve vydejnim misté
Stodilky (zdarma pfi platbé predem, 19 K¢ pfi platbé na misté). Platebni metody zahrnuji

dobirku, bankovni ptevod a online platby kartou (zdarma).

o Marketingové

strategie
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Propagace obchodu zahrnuje Google reklamy ve vyhledavani a na sociélnich
sitich. Bontonland.cz ma ve sledovaném 13 aktivnich reklam zaméfenych na gramofonové
desky na Facebooku i Instagramu. V prosinci 2024 bylo na Facebooku zaznamenano
5 organickych piispévki o gramofonovych deskach, 3 piispévky 0 tpravé oteviraci doby
a vano¢nim provozu a 1 novoro¢ni ptani (PF), zatimco na Instagramu pouze 1 piispévek

s vano¢ni tematikou. E-mailovy marketing neni ptitomen.

Hlavni stranka Bontonland.cz postradd unikatni obsah a klicova slova a recenze
a doporuceni od uZzivateli. Popisy kategorii Zanrii rovnéz neobsahuji origindlni text ani
kli¢ova slova. Popisy jednotlivych produktt jsou sice unikatni, ale obsahuji malo kli¢ovych

slov. Absence blogovych ¢lankd nebo jiného obsahu dale podtrhuje slabou SEO strategii.

7.1.3 Day After Records

Day After Records je nezdvisld hudebni spole€nost, kterd od svého zaloZeni v roce 1993
provozuje nejen vlastni vydavatelstvi, ale také distribuci hudebnich nosi¢t. Specializuje se
na alternativni hudebni zanry, v¢etné rocku, punku, metalu, hardcoru, indie, elektroniky,
post-rocku, a dalSich. Spole¢nost je vyrazné¢ zaméfena na gramofonové desky
a spolupracuje s ptiblizn¢ 150 nezavislymi labely z USA, UK, Evropy a Japonska.
Kromé hudby nabizi i knihy a merchandise s hudebni tematikou. E-shop Day After
Records je znamy svou schopnosti  zajistit  Siroky sortiment produktu, které jsou

ihned k dispozici a konkurenceschopné cenové.

« Sortiment a kategorizace

Kategorizace je rozdélena do 94 zanrovych kategorii. Mezi nejpocetnéjsi kategorie patii
elektronika (344 titul), folk (271 titul), jazz (137 tituld) a hip hop (103 tituly). Piestoze je
nabidka zdnrové bohaté, chybi popularni tituly, coz mize omezovat pfitazlivost pro Sirsi
publikum. Vlastni vydavatelska ¢innost zahrnuje tituly od roku 1993 (napi. Stres — DAY 01)
az po rok 2024 (napt. Boost — Flesh & Bones — DAY 75), pticemz vétSina produktd je

dostupnana gramofonovych deskach, doplnéna o CD, kazety ¢ispeciélni edice (napt. 2xLP).
o Cenova a distribuéni strategie

Cenova politika Day After Records zahrnuje nékolik cenovych hladin a rizné edice, coz
reflektuje piimé kontakty s labely a umoziuje nabizet tituly za pfiznivé ceny. Distribuce je
zajisfovana predevsim Ceskou postou za 105 K& a Zasilkovnou za 89 K&, pfi¢emz osobni

odbér A% Plzni je bezplatny.
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« Marketingové strategie

Na socialnich sitich je v prosinci 2024 efektivni: na Facebooku bylo ve sledovaném obdobi
zaznamenano 11 pfispévka, vSechny tykajici se gramofonovych desek. Ty zahrnuji

predstaveni zajimavych desek (7), pfedobjednavky (2) a zdbavné piispévky o hudbé (2).

Google reklamy ve vyhledavani nejsou vyuzivany. Obchod méa vlastni YouTube kanal
s 102 odbérateli a 7 hudebnimi videoklipy umélct spadajici pod vydavatelstvi Day
After. E-mailovy marketing nebyl ve sledovaném obdobi vypozorovan.

Hlavni stranka dayafter.cz postrada unikatni obsah a klicova slova. Popisy kategorii zanrt
a interpretl rovnéz neobsahuji origindlni text ani klicovd slova. Popisy jednotlivych
produktii jsou vétSinou redukovany na seznam skladeb bez dalSiho unikétniho obsahu. Na

e-shopu nejsou zadni blogové ¢lanky.

7.1.4 Muziker.cz

Muziker je moderni mezinarodni e-shop, ktery nabizi Siroky sortiment zahrnujici hudebni
nastroje (kytary, klavesy, gramofony), gramofonové desky, pfislusenstvi pro gramofonové
desky, sportovni vybaveni (jizdni kola, horolezectvi, hokej) a merchandising. Muziker
provozuje kromé e-shopu 12 showroomil v sedmi méstech Ceska a Slovenska, nabizi 8 100
znacek a 190 000 produkti, a obsluhuje zakazniky z 31 zemi v 15 jazycich, s planem expanze

do vice nez 100 zemi.
« Sortiment a kategorizace

E-shop Muziker.cz nabizi 8,213 tituli gramofonovych desek rozdélenych do 63 kategorii,
které pokryvaji Sirokou Skdlu hudebnich zanrti. Nejvyznamnéjsi kategorie zahrnuji Rock

(4,058 titult), Pop (2,086 titultr), Hip Hop (707 titultr), Jazz (850 titulti) a Blues (662 titult).
« Cenova politika a distribuce

Cenova politika Muzikeru zahrnuje slevy, akce, extra slevy a rizné cenové hladiny vcetné
edic, coz oslovuje Siroké spektrum zékaznikli. Distribuce je flexibilni a zahrnuje osobni
odbér v showroomech (0-59 K¢, 1-2 dny), Zasilkovnu (0-79 K¢, 1-2 dny), DPD (0-119
K¢, 1-2 dny), GLS (69,50-199 K¢, 1-2 dny), DHL Express (590-890 K¢, 1-2 dny) a Geis
pro nadrozmérné zasilky (0690 K¢, 2-3 dny). Déle je moznost dopravy zdarma pii niz§ich

¢astkach (napt. od 0 K¢ u vybranych metod) a rychlé dodaci lhity (1-3 dny).

o Marketingové

strategie
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Propagace Muzikeru zahrnuje Google reklamy ve vyhledadvani. Na Facebooku
(facebook.com/muziker.cz) bylo zaznamenano 7 organickych ptispévku, z toho pouze 1
o gramofonovych deskach, na Instagramu 17 piispévki, z toho 3 o gramofonovych deskach
(video baleni LP, 2x ptedstaveni novinek). YouTube kanal je neaktivni od Unora 2024, a na
LinkedIn nebyl v prosinci 2024 zaznamenan zadny obsah zamétujici se na gramofonové
desky. Emailovy marketing je pfitomen, ale nesouvisi s gramofonovymi deskami. Dale ma

Muziker reklamy na socialnich sitich, ale ty nejsou zaméfeny na gramofonove desky.

Hlavni stranka muziker.cz obsahuje unikatni text a mnoho klicovych slov Naopak popisy
kategorii zanrd a jednotlivych produkti postradaji unikatni obsah a kli¢ova slova. Blogové
¢lanky? existuji, ale ve sledovaném obdobi nebyl nalezen zadny, ktery by obsahoval témata
o gramofonovych deskach.

7.15 Alza.cz

Alza.cz, vyznamny cesky online prodejce, zahajila svou ¢innost v roce 1994 a dnes se
etablovala jako hlavni hra¢ na ¢eském trhu s prodejem Sirokého spektra produktli, véetné
elektroniky, domacich pfistrojii, sportovniho vybaveni a potravin. Alza.cz je pfedni Cesky
online retailer. Jako akciova spolecnost vlastnénd investory pies holding L.S. Investments
Limited se zaméfuje na Siroké spektrum produktd — od elektroniky, pocitact, domacich

spottebict, hracek, kosmetiky az po sportovni vybaveni a knihy, hudbu a filmy.
o Cenova politika a distribuce

Cenova politika Alzy zahrnuje slevy, akce, extra slevy a rtizné cenové hladiny vcetné edic,
coz reflektuje jeji strategii oslovit Siroké publikum. Distribuce je jednou z klicovych silnych
stranek: Alza nabizi AlzaBoxy (od 49 K¢&), osobni odbér v showroomech v Praze
(Holesovice, Cakovice, Zli¢in — od 45 K& zdarma), prodejny po CR (od 45 K& zdarma)
a doru¢eni na adresu pies AlzaExpres, Ceskou postu, DPD, PPL & Messenger. Sluzba
AlzaPlus+ navic umoznuje dopravu zdarma na cokoliv, a doruceni v den objednani podtrhuje
rychlost a dostupnost. Tato flexibilita a husta sit’ odbérnych mist (véetné nonstop podpory)

¢ini distribuci nejefektivnéjsi ze sledovanych obchodu.

« Marketingova strategie a propagace

2 muziker.cz/blog/clanky-o-hudbe-a-hudebnich-nastrojich
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Alza se aktivné zapojuje do online marketingovych aktivit. Ackoliv celkovy objem
ptispévkl na socidlnich sitich jako Facebook a Instagram je pomérné vysoky, piispévky
o gramofonovych deskéach chybi. Totéz plati pro YouTube kanal a Twitter, které jsou
zamé&fené na jiné formy produktd. Aktivni je PPC reklama na Google ve vyhledavani

arekamy na socialnich sitich, které ale nejsou specificky zaméfeny na gramofonové desky.

Hlavni stranka kategorie gramofonovych desek 3obsahuje unikatni text a mnoho klicovych
slov. Popisy kategorii zanrti vSak postradaji unikatni obsah a klicova slova, a neexistuje
moznosti tfidit podle interprett. Popisy jednotlivych produktt jsou unikatni (pravdépodobné
od distributorti). Existuje jeden blogovy ¢lanek?, tykajici se gramofonovych desek, ktery

obsahuje klicova slova a odkazy (externi na Wikipedii, interni na jiné produkty)

7.1.6 Supraphonline.cz

Supraphon je renomovana Ceska znacka, ktera spustila digitalni obchod Supraphonline 24.
listopadu 2011 jako prvni svij typ v Ceské republice. Od té doby se obchod etabloval jako
vyznamny poskytovatel digitalni hudby a fyzickych nosi¢t, jako jsou CD a gramofonové
desky. Supraphonline se od svého wvzniku zamétuje na vysokou kvalitu zaznamu
a uzivatelskou privétivost, nabizi nahravky ve formatu MP3 (320 kbps) a ve bezztratovém

formatu FLAC, stejn¢ jako vysoce kvalitni Hi-Res nahravky.

« Sortiment a kategorizace

Supraphonline disponuje katalogem téméf 6 miliont skladeb a pies 700 tisic alb od
vyznamnych vydavatelt (Supraphon, Universal Music, Warner Music, Sony Music)

1 menSich labelti (napt. Animal Music, Indies Records).

V kategorii gramofonovych desek nabizi 2 961 titula gramofonovych desek, rozdélenych do
36 kategorii. Nabizi dostatek specifickych subzéanrii, které usnadiluji vybér pro bézné
uzivatele. Nejoblibengjsi zanry zahrnuji Pop (865 titulti), Rock (906 titulti), Jazz (225 tituld),
Hip-Hop (62 titull) a Ostatni (65 titult).

« Cenova politika a distribuce

Cenova politika Supraphonline.cz zahrnuje n€kolik cenovych hladin a riizné edice, coz
umoziuje flexibilitu. Distribuce je efektivni: pfi nakupu nad 2 000 K¢ je doprava zdarma,
jinak se pohybuje od 59 K¢ (Zasilkovna, GLS ParcelShop) do 139 K¢ (GLS s dobirkou).

8 alza.cz/media/lp-desky-vinyly
4 http://alza.cz/retro-gramofony-a-vinylove-desky
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Moznosti zahrnuji osobni odbér v Praze (Musicpoint, Stodiilky — zdarma), Ceskou postu
(79-129 K¢), Zasilkovnu (59-84 K¢) a GLS (59-139 K¢&). Platebni metody jsou rozmanité
(platba mobilem, kartou, PayU, bankovni pievod, pfedplacené kredity).

o Marketingové strategie

Obsahova strategie na socialnich sitich je mimotadné silnd, zejména na Facebooku,
kde bylo zaznamenano 63 piispévki, z toho 58 tykajicich se gramofonovych desek. Ty
zahrnuji ptedstaveni novinek (7), zebricky prodejl (4), vdnocni tematiku (12), vyroci desek
(5), gratulace umélcim (9) a vzpominky na zesnulé umélce (9), Casto S propojenim na
skladoveé tituly. YouTube kandl s 376 tisici odbérateli a 2,5 tisici videi je dalsi silnou
strankou — vydavani videoklipt vlastnich umélct. Emailovy marketing vSak chybi, coz je
nevyhodou v piimé komunikaci se zadkazniky. Propagace Supraphonline.cz ve sledovaném
obdobi postrada Google reklamy ve vyhledavani a nema ani zadnou reklamu na socialnich

sitich.

SEO analyza odhaluje slabiny. Hlavni stranka postradd unikatni obsah a kli¢ova slova.
Popisy kategorii zanrti a interpretii rovnéz neobsahuji origindlni text ani klicova slova.
Popisy produktl jsou pravdépodobné od distributorti, avSak bez optimalizace klicovymi

slovy. Chybi také blogové ¢lanky.

7.1.7 Rekorder.cz

Rekordér.cz se profiluje jako specializovany internetovy obchod zaméfeny na sbératele
gramofonovych desek, s darazem na peclivé vybranou selekci soucasnych umélctu
a alternativnich zanra. Jeho filozofie ,,selector piistupu® klade kvalitu nad kvantitu — nabidka

je omezena a odraZzi osobni vkus provozovatelil, nikoli komer¢ni trendy.

Rekordér se zaméfuje na inovativni umélce a hudbu z méné zastoupenych kultur
¢1 menS$in, ¢imz podporuje mezikulturni propojeni a kontrakulturni hodnoty, jako jsou

svoboda, ekologie, demokracie a odpor vic¢i normalizaci nacionalismu ¢i Utlaku.
« Nabidka a kategorizace

Obchod neuvadi piesny pocet tituld, ale vSechny desky jsou skladem a pfipraveny
k okamzité expedici, coz eliminuje ¢ekaci doby. Kategorizace neni formalné rozdélena do
podkategorii na webu, tituly jsou prezentovany alfabeticky, avsak analyza nabidky odhaluje
pfevazujici Zanry: Experimental/Noise (21 titulii), Post-punk/Darkwave (18 tituld),

Ambient/Minimal (16  tituli), Metal (14 titul)) a EBM (12 tituld).



46 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

o Cenova a distribu¢ni strategie

Rekordér se zaméfuje na udrzitelnost a nizké ekologické ndklady prostiednictvim svého lean
modelu, kdy se vyhyba piekroceni tlaku na vysoké prodeje. Kromé toho e-shop nabizi

doruceni do celé Evropy a riizné moznosti dopravy.
o Marketingové strategie

Google reklamy ve vyhledavani nejsou vyuzivany. Rekordér mé¢l ve sledovaném obdobi
5 reklam zaméfenych na gramofonové desky, a to pouze na Instagramu. Omezeni na jednu
platformu muize byt zdmérnou strategii pro mladsi publikum nebo disledkem mensiho

rozpoctu.

SEO analyza ukazuje smiSené vysledky. Hlavni stranka obsahuje unikatni text odraZejici
filozofii obchodu, avSak s nedostatkem kli¢ovych slov. Popisy kategorii Zanrii postradaji
unikatni obsah a kli¢ova slova, navic absence filtru podle interpretii omezuje uzivatelskou
zkuSenost. Popisy produktu jsou unikatni, ale obsahuji malo klicovych slov. Blogové ¢lanky
chybi.

7.2 Vlastni Best practice analyza sledovanych subjektu

Na zakladé komparativni analyzy sedmi internetovych obchoda ptsobicich na ¢eském trhu
(Gramodesky.cz, Bontonland.cz, DayAfter.cz, Muziker.cz, Alza.cz, Supraphonline.cz
a Rekorder.cz) byly identifikovany kli¢ové faktory ovliviiujici jejich konkurenceschopnost.
Tato kapitola shrnuje doporuceni ,,best practice v péti hlavnich oblastech — nabidka, cenova

politika, distribu¢ni strategie, propagacni aktivity a optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Nabidka obchodi

Gramodesky.cz s 186 367 tituly rozdélenymi do 70 kategorii a detailnimi subZanry (napf.
Rock: 76 749 tituli) jednozna¢né. Naopak Rekorder.cz s pouhymi 81 tituly bez podkategorii

vykazuje nizkou uzivatelskou ptivétivost.
Best practices:
o E-shop by mél usilovat 0 co nejvétsi pocet tituld, idealné piresahujici 10 000,

aby pokryly Siroké spektrum z4jmu (viz Gramodesky.cz a Bontonland.cz s 11 440
tituly).

o Implementace podrobné struktury kategorii a subzanru (napf. 60—70 kategorii jako
u Gramodesky.cz nebo Muziker.cz).
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« Kombinace mainstreamovych a alternativnich titult (napf. Muziker.cz s 8 213 tituly)
zajiStuje osloveni SirStho publika, zatimco specializace na okrajové zanry

(DayAfter.cz, Rekorder.cz)
Cenova politika
Cenova politika analyzovanych e-shopu je srovnatelnd, avsak Gramodesky.cz, Alza.cz
a Muziker.cz vynikaji diky pravidelnym slevam a akcim, o kterych zdkazniky informuji

skrze nastroje marketingové komunikace. Alza.cz s programem AlzaPlus+ nabizi vyhody
pro pravidelné zakazniky.

Best practices:

o Nabidka riiznych edic produktt (od zakladnich po limitované) umoziuje oslovit

zakazniky s riznymi rozpocty.

o Implementace castych slevovych kampani (napf. sezonni slevy, vyprodeje) podle
vzoru Gramodesky.cz a Muziker.cz.

o Inspirace modelem AlzaPlus+ muze byt efektivni, pokud je pfizpiisobena segmentu

gramofonovych desek (napft. slevy na dalsi nakupy).

Distribuce

Distribu¢ni strategie vyrazné ovlivituje spokojenost zdkaznikli. Alza.cz dominuje diky
doruceni v den objednani a siroké siti AlzaBoxa, zatimco Muziker.cz nabizi rychlé doruceni

(1-2 dny) a rozmanité moznosti (showroomy, Zasilkovna, DPD). Naopak DayAfter.cz
a Rekorder.cz zaostavaji.

Best practices:

o Zavedeni expresniho doruc¢eni (do 1-2 dnit) podle vzoru Alza.cz a Muziker.cz.

o Kombinace sluzeb jako GLS, Zasilkovna, DPD a osobni odbér (napf.
Gramodesky.cz, Bontonland.cz).

o Nabidka dopravy zdarma pti nakupu nad 2 000 K¢ (Gramodesky.cz,
Supraphonline.cz).

Propagace

Propaga¢ni aktivity ukazuji vyrazné rozdily mezi e-shopy. Gramodesky.cz vede diky
kombinaci 22 organickych piispévka, 22 (10 na Facebooku a 12 na Instagramu) reklam na
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socialnich sitich, Google reklamy a e-mail marketingu. Supraphonline.cz dominuje

v organickém obsahu (58 ptispévki), ale absence placené propagace jej oslabuije.
Best practices:

o Pravidelnd aktivita na socialnich sitich (alesponi 20 ptispévki mési¢né jako

u Gramodesky.cz a Supraphonline.cz).
« Investice do cilenych kampani na Facebooku a Instagramu.
o E-mailové kampané¢ (Gramodesky.cz) s nabidkami a novinkami.
SEO

SEO analyza odhalila nedostatky u vétsiny e-shopt, s vyjimkou Muziker.cz a Alza.cz, které
maji silné SEO na hlavnich strankéach diky unikatnimu obsahu. Specifické SEO pro segment

gramofonovych desek je vSak obecné slabé.
Best practices:

« Hlavni stranka by mé¢la obsahovat originalni texty s relevantnimi kli¢ovymi slovy

(napft. podle vzoru Muziker.cz).

« Kategorie a podkategorie potiebuji unikatni popisy (chybi u Gramodesky.cz nebo
Bontonland.cz).

o Detailni a unikatni popisy produkta (Gramodesky.cz, Alza.cz) s kliCovymi slovy.
7.3 Vyhodnoceni dotazniku na zakazniky

1. Kolik gramofonovych desek mate momentalné ve své sbirce?

Vice nez 500 desek: 47 respondentt (25,7 %)

o 201-500 desek: 31 respondentt (16,9 %)
o 101-200 desek: 21 respondentt (11,5 %)
e 51-100 desek: 30 respondentt (16,4 %)
e 31-50 desek: 20 respondentd (10,9 %)

e 11-30 desek: 19 respondenti (10,4 %)

e 1-10 desek: 8 respondentt (4,4 %)

« Zadné, ale rad/a bych se sbirkou za¢al/a: 4 respondenti (2,2 %)
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« Nejsem si jisty/a: 3 respondenti (1,6 %)

25,7 % respondentti vlastni vice nez 500 desek a dalSich 16,9 % ma 201-500 desek. To
ukazuje, ze znacna ¢ast trhu (42,6 %) tvofi vasnivi sbératelé s rozsahlymi sbirkami, ktefi
pravdépodobn¢ pravidelné investuji do své zaliby. Naopak 27,9 % respondenti ma mensi
shirky (1-50 desek) a 2,2 % teprve planuje zacit. Jedna se tedy o potencialni novy trzni

segment k osloveni.

Kolik gramofonovych desek mate momentdlné ve své sbirce?
183 odpovédi

@ Zadné, ale rad/a bych se sbirkou zacal/a
@® 1-10 desek
11-30 desek
@ 31-50 desek
@ 51-100 desek
@ 101-200 desek
@ 201-500 desek
@ Vice nez 500 desek
@ Nejsem si jisty/a

Obrazek 1 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku
2. Kolik penéz jste utratili za gramofonové desky v roce 20247?
e Vice nez 20 000 K¢: 38 respondentt (20,8 %)
« 10 000-20 000 K¢: 31 respondentt (16,9 %)
o 5000-10 000 K¢: 42 respondentti (23,0 %)
o 3 000-5 000 K¢: 25 respondentii (13,7 %)
o 1000-3 000 K¢: 28 respondentii (15,3 %)
e Méné nez 1 000 K¢&: 19 respondentu (10,4 %)

20,8 % respondentti utratilo ptes 20 000 K¢ a 23 % mezi 5 000-10 000 K¢, coz naznacuje, Ze
vétSina (pfes 60 %) je ochotna investovat do svého koniC¢ku pomérné vyznamné Castky

ro¢né. Naopak 10,4 % utratilo méné nez 1 000 K¢, coz miize byt skupina ptilezitostnych
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novych zakazniki, kteti se sbiranim gramofonovych desek teprve zacinaji.

Kolik penéz jste utratili za gramofonové desky v roce 2024?
183 odpovédi

@ Méné nez 1 000 K&
@ 1000 -3000K&
@ 3000 -5 000 Ké&
@ 5000 - 10 000 K&
@ 10000 - 20 000 K&
@ Vice nez 20 000 K&

Obrézek 2 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku

3. Kolik gramofonovych desek jste nakoupili v roce 2024 pres internet?
Frekvence kategorii:

o Vice nez 10: 95 respondenti (51,9 %)

e 5-10: 27 respondentt (14,8 %)

e 1-5: 39 respondentt (21,3 %)

o Méné nez 1: 22 respondentd (12,0 %)

Kolik gramofonovych desek jste nakoupili v roce 2024 pres internet?
183 odpovédi

@ Méné nez 1
@® 15

@ 5-10

@® Vice nez 10

Obrézek 3 Grafické znazornéni odpovedi z dotazniku
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51,9 % respondentt koupilo ve sledovaném obdobi vice nez 10 desek online a dalsich 21,3
% koupilo 1-5 desek, coz potvrzuje, Ze respondenti jsou zvykli nakupovat gramofonové

desky online (celkem 88 % respondent1) a online prodej je v tomto segmentu relevantni.
4. Nakoupili jste nékdy gramofonovou desku z jednoho z téchto obchodii?
Frekvence vybéru jednotlivych obchodu (respondenti mohli vybrat vice moznosti):

o Gramodesky.cz: 104 (77,6 %)

« Bontonland.cz: 34 (25,4 %)

o Muziker.cz: 43 (32,1 %)

o Supraphone.cz: 24 (17,9 %)

e Alza.cz: 14 (10,4 %)

o Dayafter.cz: 22 (16,4 %)

o Rekorder.cz: 2 (1,5 %)

E-shop Gramodesky.cz dominuje (77,6 % respondentti tam nakoupilo), nasleduji Muziker.cz
(32,1 %) a Bontonland.cz (25,4 %). Dominantni hraci na trhu podle respondentti dotazniku

jsou ziejmi.

Nakoupili jste nékdy gramofonovou desku z jednoho z téchto obchod(?
134 odpovédi

Bontonland.cz 34 (25,4 %)

Gramodesky.cz -104 (77,6 %)
Alza.cz

Muziker.cz

—43 (32,1 %)
Supraphone.cz 24 (17,9 %)
Dayafter.cz —22 (16,4 %)
Rekorder.cz 2 (1,5 %)

0 25 50 75 100 125

Obréazek 4 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku
5. Pokud mate zkus$enost s jinym internetovym obchodem, prosim, uved’te jeho nazev:
Nejcastéji zminované obchody:

« Musicrecords.cz - 20
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Discogs.com - 15
Filmnadvd.cz - 13
Aukro.cz - 8
Tony.cz -7
Hhv.de - 6
EMP.cz-4
PHR.cz -4
Amazon.de - 4
Phono.cz - 3
Rockuj.cz - 3
Lxrecords.cz - 3
Ebay.com- 3
Recordsale.de - 2
Umerkura.cz - 2
Allegro.cz - 2
Vinyllife.cz - 2
Modrovous.cz - 2
Gramostore.cz - 2
Nuclearblast.com - 2
Audio3.cz - 2
shop.rukahore.sk - 2
Endisc.cz - 2
Juno.co.uk - 2
Multiland.cz - 2
Bazos.cz - 2

CD-net.cz - 2
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Prvni tfi pricky v oblibenosti dalsich obchodu ziskali musicrecords.cz, discogs.cz
a filmynadvd.cz, pficemz prvni zminovany je zavedeny kamenny obchod v Brné, ktery
zprovoznil e-shop v prabéhu let, discogs.cz je online svétové trzisté s fyzickymi hudebnimi
nosici a tieti e-shop se specializuje na prodej filmi. To znamena, ze vSechny tfi zminéné

subjekty jsou jinak zamétené, nez je ucel sledovani této prace.

6. Pokud mate jeden oblibeny obchod, ze kterého z néjakého divodu vyhradné

nakupujete, prosim, uved’te jeho nazev:
Nejcastéji zminované obchody:
o Gramodesky.cz - 5
« Discogs.com -5
e Musicrecords.cz - 6
e Aukro.cz-3
o Gramostore.cz - 2

e Amazon.de -2

e« Tony.cz-2
e PHR.cz-3
e hhv.de-2

o Vinyllife.cz -2
e« Nemam -5

Opét se ukazuje, Ze e-shop Gramodesky.cz méa na trhu nejsilnéjsi pozici, protoze z ¢eskych

e-shopil dostal nejvice hodnoceni.

7. Jaky hudebni Zanr na gramofonovych deskach nejéastéji nakupujete? (Hodnoceni
1-5)

Pramérna hodnoceni zanrt (1 = nikdy, 5 = velmi ¢asto):

Pop: 2,46 (36,5 %)

Jazz: 1,87 (21,8 %)

Hard'n'Heavy/Metal: 3,01 (50,3 %)

Rock: 3,76 (69,0 %)
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« Hip Hop/Rap: 1,88 (22,0 %)
« Elektronicka hudba: 2,46 (36,5 %)

o Mluvené slovo: 1,47 (11,8 %)

SO 4

Nejaspésnéjsim zanrem mezi zakazniky obchodu s gramofonovymi deskami je Rock s 82
hodnocenimi 5 a primérnym hodnocenim 3,76. Hard'n'Heavy/Metal ma 43x hodnoceni 5
a zaroven 59 hodnoceni 1, coz ukazuje, Ze je polarizujici, ale praimérné hodnoceni vychazi
jako druhé nejlepsi. Zaroven respondenti, ktefi preferuji Hard'n'Heavy/Metal (hodnoceni 4
nebo 5), ¢asto davaji vyssi hodnoceni i Elektronické hudbé ale nejnizsi hodnoceni Zanru Pop.
Mluvené slovo ma nejvice hodnoceni 1 (123x) a pouze 2x hodnoceni 5. Pop
a Elektronickd hudba maji vyvazZzené rozloZeni s vétSim poctem stfednich hodnoceni (2 a
3). Jazz a Hip Hop/Rap maji vysoky pocet hodnoceni 1 (97x u obou), coz ukazuje, Ze tyto
zanry nejsou piilis oblibené.
8. Mate jiny oblibeny hudebni zanr? Specifikujte:
Nejcastéji zminované zanry:
e Punk (v€etné subzanra jako Hardcore, Ska): 13 zminek
o Kilasicka hudba/Vazna hudba: 7 zminek
o Folk: 6 zminek
o Blues: 5 zminek
o Indie/Alternative: 4 zminky

o Ostatni (napi. Soul, Funk, Reggae, Industrial): méné nez 3 zminky

Punk (13 zminek) je nej€astéji zmiiovanym zanrem, vcetné subzanrii jako hardcore a ska. To
ukazuje relativné silnou poptavku po této alternativni scéné. Klasicka hudba (7 zminek)
a folk (6 zminek) nasleduji, coz naznauje zajem o tradi¢ni a akustické zanry. Blues (5
zminek) a indie/alternative (4 zminky) maji mensi, ale stale relevantni podporu. Ostatni
zanry (soul, funk, reggae, industrial) s méné nez 3 zminkami maji marginalni vyznam.
| kdyz tyto Zanry nepatii mezi mainstream, piedstavuji ptileZitost pro diferenciaci. Punk,
klasicka hudba a folk maji dostate¢ny zajem na to, aby byly zahrnuty do nabidky jako

specializované kategorie.

9. Co z uvedeného vas spiSe PRIMEJE K NAKUPU v internetovém obchodé

S gramofonovymi deskami? (Hodnoceni 1-5)
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Pramérna hodnoceni faktori (1 = viibec dilezité, 5 = velmi dilezité):
« Jasné a srozumitelné popisky produkta a kategorii: 3,83
« Relevantni blogové ptispévky a videa: 2,13
« Relevantni ptispévky a reklama na sociélnich sitich: 2,32
« Siroka nabidka produkti: 3,83
o Aktivnie-mail marketing: 2,13
o Duvéryhodnost znacky: 4,02
o Spravné ¢lenéni produkti: 3,83
« Specifické tituly a vybér z netradi¢nich zanra: 3,83

Diivéryhodnost znacky (4,02) je s 72 hodnocenimi 5 a pouze 10 hodnocenimi 1 nejvice
cenénym faktorem. To ukazuje, Ze spottebitelé preferuji obchody, které znaji a maji s nimi
dlouhodobé dobré zkusenosti. To miize byt pro nové zacinajici obchod vyzva dohonit. Jasné
a srozumitelné popisky (3,83), Siroka nabidka produkth (3,83), spravné clenéni produktii
(3,83) a specifickeé tituly/netradi¢ni zanry (3,83) maji shodné vysoké primérné hodnoceni
a vice nez 60 hodnoceni 5. Tyto faktory jsou pro vétsinu respondentti zasadni. Respondenti,
kteti kladou dtiraz na divéryhodnost znacky, ¢asto vysoko hodnoti i jasné popisky, Sirokou
nabidku, spravné clenéni a specifické tituly. To naznacuje, Ze tito zékaznici hledaji
profesiondlni a  komplexni ndkupni  zazitek. Blogové  pfispévky  (2,13)
a e-mail marketing (2,13) maji nizké hodnoceni s vysokym poctem 1 (69x a 88x)
a minimem 5 (7x a 5x). Reklama na socidlnich sitich (2,32) je o néco lépe hodnocena (11x

5), ale stale ma 60x hodnoceni 1.

10. Co z uvedeného vas spise ODRADI OD NAKUPU v internetovém obchodé

s gramofonovymi deskami? (Hodnoceni 1-5)
Pramérna hodnoceni faktori (1 = viibec neodradi, 5 = velmi odradi):
e Obchod nabizi zbozi, které nesouvisi s gramofonovymi deskami: 3,34
« Produktoveé popisy jsou neuplné nebo nejasné: 3,83
o Vybér gramofonovych desek je nedostate¢ny: 3,34
o Cenydesek jsou piilis nizké: 2,13

« Obchod nema aktivni ptitomnost na sociélnich sitich: 2,13
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o Chybi zakaznické recenze na produkty: 3,34

NeUpIné nebo nejasné produktové popisy (3,83) jsou nejvice odrazujicim faktorem s 56
hodnocenimi 5 a 62 hodnocenimi 4. To ukazuje, ze z&kaznici potiebuji detailni
a srozumitelné informace o deskach. Nabidka nesouvisejiciho zbozi (3,34) ma 60 hodnoceni
5, coz naznacuje, Ze respondenti preferuji obchody zaméfené vyhradné na gramofonové
desky, nikoli  rozptylujici  sortiment. = Nedostatecny  vybér desek  (3,34)
a absence zakaznickych recenzi (3,34) maji rovhomérné rozlozeni a pramérné hodnoceni
coZ zZnamena, ze tyto faktory odrazuji zna¢nou cast respondentil, ale nejsou univerzalné
kritické. Prili§ nizké ceny (2,13) a absence ptitomnosti na socialnich sitich (2,13) maji nizké
praméry s 54x a 85x hodnoceni 1, coZ znamend, Ze vétSinu respondenti tyto faktory

neodrazuji.

11. Ktery z téchto internetovych obchodi s gramofonovymi deskami vas spis oslovi pii

nakupu?

Frekvence vyberu:s

e Obchod s Sirokou nabidkou, kde si mohu sdm vybrat, co mé zajima nejvice: 126
respondentt (70,4 %)

o Obchod s uzsim vybérem, kde jsou vSechny tituly peclivé vybirany: 43 respondenti
(24 %)

o Obchod se specializovanou nabidkou zanrti (napt. elektronickd hudba, hard and
heavy): 78 respondentti (43,6 %)

o Obchod nabizejici predevsim ¢eskou hudbu: 9 respondentu (5 %)

Obchod s sirokou nabidkou je nejpopularngjsi — vybralo ho 70,4 % respondentt (126). To
ukazuje, Ze vétSina zdkaznikli chce mit svobodu vybéru a rozmanitost. Specializovana
nabidka zanrt (43,6 %, 78 respondent() oslovuje zna¢nou ¢ast publika, coz naznacuje zajem
0 specifické zanry. UZSi, pe¢livé vybrany vybér (24 %, 43 respondentl) ma mensi, ale stale
relevantni podporu, coz miize odpovidat zakaznikim hledajicim kuratorsky ptistup. Obchod

s ¢eskou hudbou (5 %, 9 respondentti) ma minimalni zajem.

5 Respondenti mohli vybrat vice moznosti, proto soudet procent ptesahuje 100 %.
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Ktery z téchto internetovych obchodt s gramofonovymi deskami vés spi$ oslovi pfi nakupu?
179 odpovédi

Obchod s uzsim vybérem, kde
jsou vSechny tituly peclivé
vybirany.

Obchod s Sirokou nabidkou, kde
si mohu sam vybrat, co mé
zajima nejvice.

43 (24 %)

126 (70,4 %)

Obchod se specializovanou
nabidkou téch Zanru, které mé
zajimaji (napf. pouze elektronic...

—78 (43,6 %)
Obchod, ktery nabizi pfedevsim
Eeskou hudbu.

0 50 100 150

Obrazek 5 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku

12. Dbéte p¥i ndkupu gramofonovych desek na internetu o ekologickou a socialni

odpovédnost obchodu?
(Hodnoceni 1-5, kde 1 = viibec ne, 5 = velmi)

Pramérné hodnoceni 2,1 (na skale 1-5) naznacuje, Ze vétSina respondentli nepovazuje

ekologii a socialni odpoveédnost za klicovy faktor pti nakupu.

13. Povazujete se za osobu, ktera ma piehled v riznych hudebnich Zanrech, nebo to

pro vas neni dilezité?
(Hodnoceni 1-5, kde 1 = viibec ne, 5 = velmi)
Primeérné hodnoceni: 3,4

Praimé&rné hodnoceni 3,4 naznaCuje, Zze respondenti maji mirné¢ nadprimérny piehled

v hudebnich Zanrech.

14. Které z uvedenych forem online reklamy vas p¥i ndkupu na internetovém obchodé

s gramofonovymi deskami nejspiSe oslovi?

(Hodnoceni 1-5, kde 1 = zcela nedilezité, 5 = velmi dulezité)
« Reklama na socialnich sitich: 2,53
o Videoreklama (napi. na YouTube): 2,32

» Reklama ve vyhledavani Google: 2,53
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Reklama na socialnich sitich (2,53) a reklama ve vyhledavani Google (2,53) maji shodné
hodnoceni, coz ukazuje mirnou relevanci, ale ne silnou preferenci. Rozlozeni odpoveédi je
vyrovnané, takze néktefi respondenti je povazuji za dulezité, zatimco jini ne. Videoreklama
(2,32) ma nejvice hodnoceni 1 (73x) a nejméné hodnoceni 5 (3x), coz naznacuje, ze je tato

forma reklamy respondenty oslovuje nejméng.

15. Ktery z typu prispévka na socidlnich sitich internetovych obchodi

s gramofonovymi deskami vam pfijde relevantni?
(Hodnoceni 1-5, kde 1 = zcela nedilezité, 5 = velmi dtlezité)
» Piispévky informujici o pravé vychazejicich novych titulech: 3,34

o Prispévky zaméfené na specialni slevy, propagacni akce nebo ¢asové omezené
nabidky: 3,34

o Prispévky, které aktivné komunikuji se sledovateli: 2,53

Ptispévky o novych titulech (3,34) a slevach/akcich (3,34) maji nejvyssi primérné hodnoceni
a shodné rozlozeni (51-53x hodnoceni 3). Tyto pfispévky jsou pro respondenty
nejrelevantnéjSi. Piispévky komunikujici se sledovateli (2,53) maji nizsi hodnoceni
s nejvice hodnocenimi 1 (56x), ale stale 53x hodnoceni 3, coz ukazuje, Ze n¢ktefi respondenti

interakci ocenuji, ale neni to hlavni motivator.

16. Ktery z téchto komunika¢nich kanali sledujete v souvislosti s gramofonovymi

deskami nejcéastéji?
(Hodnoceni 1-5, kde 1 = nikdy, 5 = velmi casto)
Priimérna hodnoceni:
e Instagram: 2,11
o YouTube: 2,53
o TikTok: 1,47
o E-maily a newslettery: 2,53
o Blogové ¢lanky: 2,11
« Facebook: 3,17

Nejvyssi prumérné hodnoceni dosahl Facebook (3,17). E-maily/newslettery (2,53) maji

prumérné hodnoceni se stejnym rozloZzenim odpovédi jako YouTube — ¢ast respondentt je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

sleduje Casto, ale vétSina je k nim lhostejna nebo je ignoruje. Instagram (2,11) a blogové
¢lanky (2,11) maji nizké hodnoceni s vysokym poétem 1 (92x a 95x) a zadnym hodnocenim
5. TikTok (1,47) je jednozna¢né nejméné sledovany kanal s 170x hodnoceni 1 a jen 3x
hodnoceni 5, coz potvrzuje jeho margindlni vyznam. Korelace mezi blogovymi ¢lanky
a e-maily/newslettery naznacuje, ze nékteti respondenti by mély zajem o textovy obsah

s hlub$imi informacemi.
18. Vék:

Mladsi 26 let: 25 respondentt (13,7 %)

26-35 let: 33 respondentt (18,0 %)
o 3645 let: 49 respondentu (26,8 %)
e 46-55 let: 44 respondentu (24,0 %)
e 56-65 let: 29 respondentti (15,8 %)
e 65 let avice: 3 respondenti (1,6 %)
Kolik je vam let?

183 odpovédi

@ Miadsi 26 let

@ 26-35 let
36-45 let

@ 46-55 let

—— @ 56-65 let

v ® 65+ let

Obrazek 6 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku

Nejvetsi skupiny tvoii vékové kategorie 3645 let (26,8 %) a 46-55 let (24,0 %), dohromady
ptes 50 % respondentti. To ukazuje, ze hlavni publikum je ve stfednim véku, pravdépodobné
s nostalgii ke gramofonovym deskdm z mladi a v pokrocilém produktivnim v€ku maji
dostate¢né prostfedky pro nakupovani. 26-35 let (18,0 %) a mladsi 26 let (13,7 %) tvofi
mensi, ale stdle vyznamnou ¢ast, coz naznacuje rostouci zajem mladsich generaci. 5665 let
(15,8 %) a 65 let a vice (1,6 %) maji mensi podil, coz miize odrazet nizsi aktivitu starSich

vékovych skupin v online nakupech.
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19. Pohlavi:
e Muzi: 146
« Zeny: 16

o Ostatni/neuvedeno: 21

Muzi (146) vyrazné dominuji nad zenami (16), coz je piiblizné¢ 90 % muza vs. 10 % zen
(z téch, kdo pohlavi uvedli). Ostatni/neuvedeno (21) tvoii mensi podil. To mize vést

K vnimani sbirani gramofonovych desek jako muzské zaliby.
20. Vzdélani:
o Stiedoskolské vzdelani: 102 respondentii (56,4 %)
e Vysokoskolské vzdélani: 60 respondentt (33,1 %)
o Vyssiodborné vzdélani: 16 respondentu (8,8 %)
e Zakladni vzdélani: 3 respondenti (1,7 %)
Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
181 odpovédi

@ Zikladni vzdélani

@ Stredoskolské vzdélani
Vys8i odborné vzdélani

@ Vysokoskolské vzdélani

Obrazek 7 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku

Stfedoskolské vzdélani (56,4 %) je nejcastéjsi, nasleduje vysokoskolské (33,1 %) a vyssi
odborné (8,8 %). Zakladni vzdelani (1,7 %) je vzacné. Vétsina respondentii ma stiedni az

vyssi vzdélani, coz miize naznaCovat uréitou Groven finanéni stability a zajmu o kulturu.
21. Misto bydlisté:

o Krajské mésto: 44 respondentti (24,0 %)

e Okresni mésto: 33 respondentt (18,0 %)

o Malé mésto: 48 respondentt (26,2 %)
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e Vesnice: 36 respondentt (19,7 %)

o Hlavni mésto: 22 respondentii (12,0 %)

Misto, kde Zijete (podle poctu obyvatel):
183 odpovédi

@ Vesnice

@ Malé mésto
Okresni mésto

@ Krajské mésto

@ Hlavni mésto

Obrazek 8 Grafické znazornéni odpovédi z dotazniku

RozloZeni je pomérné rovnomérné: malé mésto (26,2 %), krajské mésto (24,0 %), vesnice
(19,7 %), okresni mésto (18,0 %) a hlavni mésto (12,0 %). Absence vyrazné dominance
velkych mést (hlavni mésto jen 12 %) ukazuje, Ze zdjem o gramofonové desky je rozloZen

po celé zemi, vCetné venkova.

Dotaznik odhalil, jak respondenti vnimaji jednotlivé obchody, pticemz preference odrazeji

jejich ocekavani ohledné nabidky, specializace a divéryhodnosti.

1. Gramodesky.cz: Tento obchod je jednoznaéné nejpopularnéjsi — nakupovalo zde
77,6 % respondenttl (104 z 134) a 5 respondent ho oznacilo jako sviij oblibeny
obchod. Jeho tGspéch pravdépodobné spociva v Siroké nabidce, kde si mohou sami

vybrat (70,4 % respondenttl).

2. Muziker.cz: Tento obchod vyuzilo 32,1 % respondentii (43 z 134), coz ho fadi na
druhé misto oblibenosti. Muziker.cz je znamy Sirokou nabidkou hudebnich nastrojt
a pfislusenstvi, ale jeho zaméfeni na gramodesky miiZze byt vniméano jako méné
specializovang, coz vysvétluje median 3,34 od respondentti u otazky, zda je odrazuje
nabidka nesouvisejictho zbozi. To by mohlo byt jeho slabinou ve srovnani se
specializovanymi obchody. Piesto jeho solidni pozice naznacuje, ze nabizi

dostatecnou  divéryhodnost a  vybeér, aby oslovil ¢ast  sbérateli.
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3. Bontonland.cz: Zde nakupovalo 25,4 % respondentii (34 z 134), coz je vyrazné¢ méné
nez U Gramodesky.cz. Bontonland.cz mize byt vniman spise jako obecnéjsi hudebni

obchod, coz by mohlo vysvétlovat nizsi oblibu.

4. Supraphone.cz: Nakupovalo zde 17,9 % respondentii (24 z 134), coz ukazuje na nizsi
popularitu. Supraphone.cz se zaméiuje na ¢eskou hudbu, coz preferuje pouze 5 %
respondentl, a jeho specializace nemusi vyhovovat SirSimu publiku hledajicimu
rozmanitost zanrd. Presto mlze byt atraktivni pro mensi skupinu zaméfenou na

lokalni tituly.

5. Dayafter.cz: Nakupovalo zde 16,4 % respondentti (22 z 134), coz je solidni vysledek
pro mensi specializovany obchod. Jeho pozice naznaduje, ze mize oslovit sbératele

hledajici specifické tituly nebo netradi¢ni zanry.

6. Alza.cz: Pouze 10,4 % respondenti (14 z 134) zde v dotazovaném obdobi nakoupilo.
Alza.cz je znaméa jako univerzalni e-shop, ktery gramofonové desky prodava,
ale nespecializuje se na n¢ (odrazujici faktor pro 3,34 respondentl). To

Z alza.cz ¢ini méné atraktivni pro sbératele, ktefi hledaji odbornost a Siroky vybeér.

7. Rekorder.cz: Pouze 1,5 % respondentti (2 z 134) zde nakupovalo, coz ho tadi na okraj
zajmu. Nizka obliba muze byt zplsobena omezenou nabidkou nebo nizkou

povédomosti o tomto obchodg.

7.4 Vlastni Porterova analyza 5 sil

o Vyjednavacisila zakazniku

Diky srovnava¢im cen zakaznici ziskavaji lepsi prehled o nabidkach a cenach, coz zvysuje
jejich informovanost. Stabilni ceny gramofonovych desek v online i kamennych obchodech
a nedostatek ndhrad vSak brani tomu, aby svou pozici vyrazné posilili. Nemohou tedy

efektivné tlacit na prodejce a jejich vliv na trh zlistava slaby.
o Vyjednavaci sila dodavatela

Velkd vydavatelstvi provozuji vlastni obchodni tymy, které spolupracuji s maloobchody.
Kromé nich hraje v hudebnim primyslu dilezitou roli i nezavisly sektor s tisici menSimi
labely a distributory, ktefi podporuji uspésné umélce bez velké znalky. Ceské obchody
mohou objednavat desky od mistnich i zahrani¢nich vydavatell ptes distribu¢ni sit€ nebo
ptimo od vyrobci. Dodavatelé tak maji ur¢itou kontrolu diky své specializaci a znacce, ale

jejich  vyjednavaci pozice spisSe v dusledku rostouci flexibility trhu slabne.
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e Hrozba substituti

Gramofonové desky maji jen malo piimych nahrad — streamovaci sluzby, CD, kazety
a digitalni formaty. Z fyzickych nosic¢t vsak pouze CD a kazety nemaji stejny prvek
sbératelského a hmatatelného zazitku, jako gramofonove desky. Ostatni produkty,
jako merchandising, literatura, ndstroje nebo hifi soupravy, funguji jen jako dopliky,

nikoli jako skutecné alternativy. Proto substituty nepfedstavuji vyraznou hrozbu.
o Konkurenéni podniky v odvétvi

Pro tuto préci bylo vybrano sedm konkurenénich obchodt. Na zakladé dotazniku, uvedeném
v této praci, 1ze konstatovat, Ze lidr trhu, Gramodesky.cz, pfedstavuje vyznamnou hrozbu
diky své dominantni pozici — 77,6 % respondenti zde nakupovalo. Muziker.cz
a Bontonland.cz, s 32,1 % a 25,4 % respondent, jsou solidni konkurenti, ale jejich obecnéjsi
zaméfeni (napf. veéci na kempovani u Muziker.cz) oslabuje jejich pozici proti
specializovanym prodejciim. Rekorder.cz (1,5 %) a Dayafter.cz (16,4 %) cili na uzsi
segmenty — lokalni hudbu ¢i specifické tituly —, coz omezuje jejich hrozbu pro Sirsi trh.
Slabsi hréci, jako Alza.cz (10,4 %) a Supraphonline.cz (17,9 %) neptedstavuji velkou
hrozbu. Alza.cz trpi nedostatkem specializace, coz odrazuje sbératele. Celkové konkurence
vychazi hlavné od silnych specializovanych obchodt, jako je Gramodesky.cz, zatimco
ostatni hraci spi§ dopliuji trh, aniz by ho vyrazné ohrozovali. Hrozba tedy neni extrémni,

ale pro mensi nebo nespecializované obchody muize byt pieziti naro¢né.

7.5 Vlastni PEST analyza

« Politické faktory

Vstup Ceské republiky do Evropské unie 1. kvétna 2004 zasadné ovlivnil podnikéni,
zejména diky zjednoduSeni obchodu v ramci evropského trhu. Klicovou vyhodou se stal
volny pohyb zbozi, jedna ze ¢tyf zdkladnich svobod EU. Kromé nérodni politické situace
hraji dalezitou roli i evropské zdkony, napiiklad smérnice GDPR 0 ochrané osobnich tdajt,
platna od 25. kvétna 2018. Ta pfinesla podnikiim, zejména v elektronickém obchodg, vyssi
naklady na  zabezpeCeni  dat  zdkaznikd. Stabilni  politické  prostiedi
a predvidatelné zakony zlstavaji pro firmy klicové, ale po vstupu do EU uZ nestaci

sledovat jen ¢eské predpisy (Novak, 2019).

e Soucasna politick& situace
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Parlamentni volby v roce 2021 vyhrala koalice SPOLU s 27,8 % hlast a 71 mandaty, tésné
pred hnutim ANO 2011, které ziskalo 27,1 % hlast, ale 72 mandat. Do parlamentu se
prosadily jen &tyfi subjekty: SPOLU (ODS, TOP 09, KDU-CSL), ANO, PIRSTAN (Piréati
a STAN) se 37 mandaty a SPD s 20 mandaty. Prestoze ANO ziskalo nejvice mandatt,
nenaslo koali¢ni partnery. VIadu tak sestavila koalice SPOLU s Piraty a STAN, ktera diky
108 poslanciim zajistila pohodlnou vétsSinu. SPOLU se tak stalo skutecnym vitézem voleb

(kurzy.cz, 2025).
o Legislativni faktory

Cesky pravni fad upravuje elektronicky obchod nékolika kliovymi zakony. Ob&ansky
zékonik tesi spotiebitelské smlouvy uzaviené online. Obcansky soudni fad usnadiiuje
elektronicka podani, doruCovani a platebni rozkazy. Zakon ¢. 227/2000 Sb. stanovuje
pravidla pro elektronicky podpis. Zakon ¢. 300/2008 Sb. zjednodusuje elektronické ukony
a prevod dokumenti. Autorska prava chrani zakon ¢. 121/2000 Sb. Zakon ¢. 112/2000 Sb.
zavadi evidenci trzeb a zakon ¢. 370/2017 Sh. upravuje platebni styk. Tyto piedpisy spolecné

podporuji rozvoj e-obchodu (Novak, 2019).

V roce 2025 plati v Cesku tii sazby DPH. Zé&kladni sazba ¢ini 21 % a vztahuje se na vétsinu
zbozi a sluzeb. Prvni sniZend sazba dosahuje 12 % a zahrnuje potraviny, nékteré
zdravotnické pomiticky ¢i hromadnou dopravu. Nulovou sazbu 0 % nové vyuziva prodej
knih, stejn¢ jako poStovni, financni a pojistovaci sluzby, zdravotni péce, vzdélavani nebo
rozhlasové a televizni vysilani. Dan z ptijma pravnickych osob (DPPO) je od 1. ledna 2024

stanovena na 21 % (kurzy.cz, 2025).

o Legislativa smérem ke spotiebiteli

Spotiebitel miize podle Ob&anského zakoniku (§ 1829-1837, ¢. 89/2012 Sb.) odstoupit od
kupni smlouvy do 14 dnii. Pro internetové obchody to znamend vyssi ndklady, a pokud
vracené zbozi neptijmou, riskuji Spatné hodnoceni. Recenze hraji v e-commerce kli¢ovou
roli, protoze zakaznici je snadno najdou a fidi se jimi pti vybéru obchodu. Dalsim dilezitym
pravidlem je zdkaz nevyzadané poSty podle zakona €. 480/2004 Sb. Hromadné rozesilani
spamu muze vynést pokutu az 10 miliond K¢ (8§ 11). Vyznamné je i natizeni EU ¢. 2018/389,
platné od zati 2019. To vyzaduje silngjsi ovéfeni plateb zakaznika pomoci dvou riiznych

zpusobil (Novak, 2019).

o Ekonomické

faktory
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Ceské e-commerce zakonéila rok 2024 s obratem 194 miliard korun, coz znamena meziro¢ni
rust o 5 %. Vysoké inflace vSak zvySila naklady obchodnikli a omezila chut’ spotfebitel

utracet, kvili cemuz klesl pocet e-shopii z 49 900 na 49 700 (heureka-group.cz, 2025).

Makroekonomické faktory jako rist ekonomiky, inflace, tirokové sazby a sménny kurz
zasadné ovliviiuji ekonomické prostiedi. Tyto ukazatele se navzajem propojuji, coz vyzaduje
jejich spole¢né sledovani. Ekonomicky rist, méfeny zvysenim HDP na obyvatele, podporuje
firmam pomoci, ale vysoka inflace, zejména hyperinflace, vede
k problémtiim a ohrozuje stabilitu ekonomiky. Je dilezité rozumét témto faktorim a jejich

vzajemnym vztahtim pro spravné fizeni podnikovych strategii (Novak, 2019).
GZ Media v USA

Ceska spoleénost GZ Media, jeden z nejvétsich vyrobcti gramofonovych desek na svété,
aktualn¢ buduje nové tovarny v USA a planuje zde ztrojnasobit svou vyrobni kapacitu. Trzby
v USA spole¢nosti vzrostly z jedné miliardy korun v roce 2022 na 1,3 miliardy korun
Vv lonském roce, pri¢emz piijmy se v USA zvysily z 179 miliont korun na 669 miliont korun.
V roce 2023 GZ Media prodala svétove 81 miliont desek, z nichz 43 miliona bylo vyrobeno
v Cesku (el5.cz, 2024).

o Technologicke faktory

Klicovym trendem je rostouci podil nakupt pies mobilni zafizeni, ktery postupné vytlacuje
pocitace. Pti tvorbé e-shopu je proto nutné zaméiit se na pichlednost a kompatibilitu

s mobily stejné, ne-li vice nez na klasické weboveé zobrazeni (Novak, 2019).
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE NOVE VSTUPUJICIHO
PODNIKU NA TRU

8.1 Soucasny stav

Na zéklad¢ analyzy konkurencnich subjektl lze konstatovat, ze nékteré z nich dosud
nedokézaly plné rozvinout své marketingové strategie a nevyuzivaji efektivn¢ potencial
dostupnych nastroji marketingového mixu. Proto se tato navrhovand marketingova strategie
snazi 0 maximalni vyuziti v§ech online komunikaénich nastroju. KliGovym prvkem strategie
je dukladnd segmentace cilové skupiny na zékladé¢ specifickych  potieb
a preferenci zadkaznikil, coz umoziuje ptesnéjSi zacileni nabidky. Pro tyto ucely byly
v ramci strategie definovany dvé odliSné persony, reprezentujici hlavni cilové skupiny,

jejichz prostiednictvim lze personalizovat komunikaci a marketingové aktivity.

8.2 Zacinajici mladi sbératelé

Cilova skupina zahrnuje mladé dospé¢lé ve veku 20-30 let, pfevazné muze, ktefi ziji
v krajskych méstech, jako je Brno (24 % respondentti z dotazniku), a maji vysokoskolské
vzdélani nebo studuji vysokou Skolu. S omezenym piijmem 10 000—15 000 K¢ mésicné,
doplnénym brigadami, jsou =zalinajicimi sbérateli gramofonovych desek (27,9 %
respondentt vlastni sbirky o velikosti 1-50 desek). V jednom roce jsou schopni utratit 5
000-10 000 K¢ (23 % respondentti) a koupit online 1-5 desek (21,3 % respondentit). Vedou
aktivni zivotni styl, navstévuji lokalni koncerty a sleduji hudebni trendy, pficemz maji zajem

0 ekologické principy, ale neni to pro né€ klicové.

Maji radi moderni rockovou hudbu (69,0 % respondentu), ale poslouchaji také pop (36,5 %)
a elektronickou hudbu (36,5 %). Maji rozmanity vkus, zajimaji se o mainstreamové
i lokaIni umé¢lce. Gramofonové desky vnimaji ¢astecné jako trendy prvek i jako sbératelsky
artefakt, ktery pro né ptedstavuje specificky format, jez jim digitdlni a streamovaci

platformy poskytuji.

Pti nakupu preferuji divéryhodné e-shopy, jako je Gramodesky.cz (77,6 % respondenttl),
obc¢as nakupuji na discogs.cz, kde hledaji méné dostupné tituly nebo v kamenném obchodé
Musicrecords.cz, aby podpofili lokalni kapely. Nakupuji pfevazné pres mobilni telefon,
vyuzivaji srovnavace cen a kladou diiraz na jasné informace o produktech. Odrazuji je

nedostatecny vybér, neuplné popisy a podeziele nizké ceny.
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Online jsou pasivnimi, ale pozornymi uzivateli socidlnich siti, zejména YouTube
a Instagramu, kde je oslovuji cilené reklamy zaméiené na slevy a nove tituly. Upfednostiiuji
mobilné optimalizované rozhrani a bezpeénost osobnich dat (GDPR). Videoreklamy je pfilis
nezaujimaji kvtli nizsi prakti¢nosti na mobilnich zatizenich, kterd preferuji pred desktopem.
Hledaji rychly a ptehledny ptistup k informacim, idealné
s komplexni nabidkou na jednom misté (70,4 % respondent).
8.2.1 Persona zastupujici cilovou skupinu ¢&. 1
Marketingova persona: Tomas Novotny
Geografické a demografické Udaje
e Jméno: Tomas Novotny
o VEk: 24 let
o Pohlavi: Muz
e Vzdélani: Vysokoskolské (student technického oboru, dokonéuje studium)
e Zaméstnani: Student vysoké skoly s prilezitostnymi brigadami
o Buydlisté: Krajské mésto (Brno)
o Pfijem: Omezeny studentsky rozpocet doplnény brigadami, odhadovany na 10 000
15 000 K¢ mési¢né
o Velikost sbirky: 1-50 desek, coz ho fadi mezi zacinajici sbératele
S potencialem rozsitit svou sbirku.
o Ro¢ni vydaje (2024): 5 000-10 000 K¢.
o Pocet desek koupenych online (2024): 1-5 desek, coz odrazi jeho opatrnéjsi
ptistup jako zacCinajiciho sbératele.
Psychografické a spole¢ensko-kulturni charakteristiky

Tomas Novotny je mlady, technologicky zdatny student s rostoucim zajmem
0 gramofonové desky, které vnimé jako sbératelsky artefakt. Zije aktivnim Zivotnim stylem
v krajském mésté, navstévuje lokalni koncerty a sleduje hudebni trendy (sviyj piehled
v zanrech hodnoti na 4 z 5). M& mirny zajem o ekologické principy, naptiklad lokalni

produkci, ale neni to pro n&j primarni.

Hudebni

preference
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Tomas ma nejvétsi zalibu v rockové hudbé, ale posloucha také pop a elektronickou hudbu.
Jeho hudebni vkus je rozmanity — nakupuje desky od svych oblibenych kapel a umélcd,
zahrnujici mainstreamové interprety i mén¢ znamé lokalni kapely a nezvislé umélce. Tento
zajem o Siroky vybér na jednom misté (stejné jako 70,4 % respondentli dotazniku) znaci
touhu objevovat nové tituly a budovat osobitou sbirku. Gramofonové desky pro n¢j
predstavuji nenahraditelny format, ktery nabizi prvky, které u streamovacich sluzeb

a digitalni hudby nenachézi.

Nakupni chovani

Gramodesky.cz je jeho oblibeny obchod diky Siroké nabidce a divéryhodnosti. Obcas
prohledava nabidku gramofonovych desek na discogs.cz, ze kterého diky volnému pohybu

zbozi v EU obc¢as nakoupi méné dostupné desky. V kamenném obchod€ Musicrecords.cz

nakupuje, aby podpofil lokalni kapely.

Radgji nakupuje pies mobilni telefon (coz je rostouci technologicky trend v ceském
e-commerce) a vyuzivd srovnavace cen (rostouci technologicky trend v ceském

e- commerce), diky ¢emuz optimalizuje vydaje.

Hlavnimi faktory ovliviiujici jeho ochotu v obchodé nakoupit jsou davéryhodnost znacky
a Siroka nabidka specifickych titult, idealné zahrnujici mainstreamové i lokalni umélce na
jednom misté. Toma$ hleda spolehlivé e-shopy s komplexnim vybérem a jasnymi
informacemi. Nedostate¢ny vybér desek, netplné nebo nesrozumitelné popisy produktu

a nevysvétlené nizké ceny, které v ném vzbuzuji pochybnosti o kvalité.
Online chovani a preference v komunikaci

Tomas je pasivnim, ale pozornym uzivatelem socidlnich siti, kde uptednostiiuje obsah
o slevach a novych titulech. Nejéastéji sleduje YouTube a Instagram. Reklamy na sociélnich
sitich a ve vyhledavani Google ho oslovuji, pokud jsou cilené a relevantni, zatimco
videoreklamy ho pfili§ nezajimaji kvuli jejich nizsi prakti¢nosti pti sledovani na mobilnim
telefonu, ktery vyuziva cast€ji neZ desktop. Ocekava rychlé, prehledné a mobilné

optimalizované rozhrani a ceni si bezpe¢nosti svych osobnich dat (GDPR).

8.3 Cilova skupina 2 - Starsi zkuSeni sbératelé

vvvvvv

Vétsina z nich (56,4 % respondentt dotazniku), ma stiedoskolské vzdélani s maturitou, ¢asto

v technickém oboru, a pracuje na pozicich jako IT odbornici s pfijmem 40 000-50 000 K¢
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mésicné. Jsou to dlouholeti sbératelé gramofonovych desek a vlastni sbirky vétsi nez 500
desek (25,7 % respondenttt). Za jeden rok jsou za sviij koni¢ek ochotni utratit vice nez 20
000 K¢ (20,8 % respondentil) a koupit online vice nez 10 desek (51,9 % respondentit),

zejména b&hem predvanocnich akci.

Preferuji klasickou rockovou hudbu (69,0 % respondentil) a Hard'n'Heavy/Metal (50,3 %
respondentl), s dirazem na kvalitni a raritni tituly. Hip Hop/Rap (22,0 %) a elektronicka
hudba (36,5 %) je zajimd méné. Gramofonové desky vnimaji jako sbératelsky artefakt
a nostalgicky pfedmét. Pii nakupu upiednostiuji e-shopy jako Gramodesky.cz (77,6 %
respondentll) a Aukro.cz pro bazaroveé kousky. Dilezitd je pro né¢ diveéryhodnost znacky,
spravné Clenéni produktl a jasné popisky. Odrazuji je nedostatecny vybér, nesouvisejici

zbozi nebo netplné informace.

V online prosttedi jsou aktivni na Facebooku, kde se zapojuji do diskusi o hudb¢ a sbirani
gramofonovych desek. Reaguji na cilené reklamy zamétené na slevy a novinky. Oc¢ekavaji
piehledné e-shopy s kvalitni nabidkou a rychlym doruc¢enim do jejich mésta. Ekologické

principy nejsou jejich prioritou, naopak kladou duraz na pragmatismus a efektivitu nakupu.
8.3.1 Persona zastupujici cilovou skupinu ¢. 2
Geografické a demografické udaje

« Jméno: Petr Cerny

e Vek: 50 let

o Pohlavi: Muz

e Vzdélani: Stredoskolské s maturitou, technicky obor (56,4 % respondentd

z dotazniku ma stfedoskolské vzdélani)
o Zaméstnani: IT odbornik ve sttedné velké firmé zabyvajici se vyrobou a distribuci

« Misto bydlisté: Malé mésto v Cechach (napi. Ceska Lipa, Kladno; stabilni bydlisté
vice nez 15 let)

« Rodinny stav a piijem: Rozvedeny, dvé dospé€lé déti, stabilni stiedni piijem (odhad
40 000-50 000 K¢ mésicng), s dostatenym rozpoctem na konicky, véetné vydaji na

gramofonové desky piesahujicich 20 000 K¢ ro¢né (20,8 % respondentit)

o Velikost sbirky: Vice nez 500 desek (25,7 % respondentti), coz ho tadi mezi

zkuSené sbératele S dlouholetou vasni.
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o Roéni vydaje (2024): Vice nez 20 000 K¢ (20,8 % respondentit), coz odrazi
jeho vyssi disponibilni rozpocet na konicky a ochotu investovat do

prémiovych nahravek.

o Pocet desek koupenych online (2024): Vice nez 10 (51,9 %), s nakupy
koncentrovanymi do pfedvano¢niho obdobi a mimoiadnych akci, které ho

oslovily na Facebooku, coz ukazuje jeho citlivost na sezonni nabidky.
Psychografické a spole¢ensko-kulturni charakteristiky

Petr je zkuSeny, technologicky orientovany sbératel gramofonovych desek, ktery vnima
gramofonové desky jako sbératelsky artefakt a zdroj autentického hudebniho zazitku. Zije
stabilnim zivotem v malém mésté, kde jeho dlouhodobé bydlisté reflektuje preference
klidnéjsiho prostifedi mimo velka méstska centra. Petr se povazuje za znalce rockové hudby,
coz podtrhuje jeho vasen pro raritni tituly. Ma pragmaticky ptistup k nakupim, ocenuje

duvéryhodnost znacky a strukturovanou nabidku. Ekologické principy nejsou jeho prioritou.
Hudebni preference

Petr preferuje rockovou hudbu (stejné jako 69,0 % respondentti dotazniku), zejména klasické
rockové desky a nova vydani oblibenych interpreti. Druhym oblibenym Zanrem je
Hard'n'Heavy/Metal (50,3 % respondentti dotazniku), kde vyhledava jak historické
nahravky, tak reedice. Mén¢ ho zajima Hip Hop/Rap (22,0 %) a elektronickd hudba (36,5

%). Jeho hudebni vkus je spojen s touhou po kvalitnich a raritnich titulech (3,83), dostupnych

diky flexibilité¢ dodavateli a volnému pohybu zbozi v EU.
Nakupni chovani

Nejradéji nakupuje v obchod¢ Gramodesky.cz (se 77,6 % preferencemi respondentti lidr trhu) a
na Aukro.cz pro bazarové tituly. Kli¢ovymi faktory, které ho k ndkupu motivuji, jsou
spravné Clenéni produktl, duveéryhodnost znacky a jasné, srozumitelné popisky. Petr hleda
e-shopy, které usnadiiuji orientaci a garantuji kvalitu. Naopak ho od ndkupu odrazuje
nedostate¢ny vybér desek, zbozi nesouvisejici s deskami a netplIné nebo nejasné popisy, coz

narusuje jeho dvéru a efektivitu nakupu. Oc¢ekava rychly dovoz zboZi do svého mésta.
Online chovani a preference v komunikaci

Petr je aktivnim uzivatelem socialnich siti, zejména Facebooku, kde se zapojuje do diskusi
o rockové hudbé a sbératelstvi gramofonovych desek. Preferuje obsah o slevach a novych

titulech, pfedev$im na né&j ptisobi béhem piedvanocnich akci a jinych sezdnnich nabidek.
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Reklama na sociélnich sitich je pro n&j nejefektivnéjsi formou osloveni, diky cemuz reaguje

na cilené kampang.

84 Cile komunika¢ni strategie

Cile této strategie jsou navrzeny podle metodologiec SMART, kterd zajistuje, Ze jsou
konkrétni, métitelné, dosazitelné, relevantni a casové ohranicené. Tyto cile se zaméfuji na
ziskani prvnich zakaznikli, vybudovani databdze odbératelii newsletteru a posileni

pfitomnosti na socialnich sitich.

8.4.1 Ziskani prvnich zakaznika

Cilem je ziskani 300 novych zakaznikt béhem prvnich tii Sesti mésicti od spusténi e-shopu.
Tento cil je méfen poltem registrovanych wuzivateli s uskutecnénym nakupem
prostiednictvim analytickych nastroji e-commerce platformy, na které bude e-shop
vystavén. Jeho dosazitelnost vychdzi z rozvinutého potencidlu online trhu
s gramofonovymi deskami v Ceské republice a je podpofena planovanou komunikaéni
strategii. Strategie pocCita s efektivnim vyuziti vSech néstroji marketingové komunikace,

které jsou dale v této kapitole stanoveny.

8.4.2 Ziskani prvnich odbérateli newsletteru

Cilem je ziskani 500 odbérateli newsletteru béhem prvnich Sesti mésici od spusténi
e-shopu. Newsletter bude slouzit jako nastroj pro pravidelnou komunikaci
s potencialnimi i stavajicimi zakazniky, pfi¢emz tspéch bude méfen poctem piihlasenych
odbérateli zaznamenanych v systému pro spravu e-mailovych kampani, s pravidelnym
mé&si¢nim vyhodnocovanim. Dosazitelnost cile je podpoiena planovanymi marketingovymi
aktivitami, jako jsou slevové koédy pro prvni odbératele nebo exkluzivni obsah,
a integraci pobidek k ptihlaseni pfimo na webu e-shopu. Budovani databdze odbératelu je
strategicky vyznamné pro rozvoj dlouhodobého vztahu se zakazniky, umoziujici
informovat o novinkach, limitovanych edicich ¢i specialnich akcich, podle vzoru a best

practices konkurence.

8.4.3 Narust sledujicich nasocialnich sitich

Cilem komunikacni strategie v oblasti socidlnich siti je zajistit pravidelnou aktivitu na
platforméach, jako jsou Instagram a Facebook, s minimalné¢ 20 pfispévky mési¢né,
inspirovanou piikladem uspé$nych konkurentd, jako jsou Gramodesky.cz a Rekorder.cz,
a to od spusténi e-shopu s gramofonovymi deskami po dobu pul roku. Tato aktivita bude
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meéfena poctem zveiejnénych prispévkl evidovanych ptimo v planovacich a analytickych
nastrojich socidlnich siti, s pribéznym mési¢nim vyhodnocenim. Dosazitelnost cile je
podpotena strategii socialnich siti, zahrnujici placené reklamy a soutéze. Relevance spoc¢iva
v posileni povédomi 0 znaéce, umoznéni p¥imé interakce s potencialnimi zékazniky

a budovani aktivni komunity kolem e-shopu.

8.4.4 Vize komunikadni strategie

Primarnim cilem je etablovat e-shop jako prvni volbu pro nakup gramofonovych desek,
a to jak pro zacinajici sbératele s malymi shirkami, tak pro naro¢né zakazniky s rozsahlymi
kolekcemi. Strategie se zamétuje na budovani divéryhodnosti znacky, s ambici dosdhnout
pozice srovnatelné s prednimi hraci na trhu jako Gramodesky.cz, Muziker.cz

a Bontonland.cz.

Klicovymi prvky komunikace jsou jasna prezentace Siroké nabidky zahrnujici jak
mainstreamové, tak alternativni zanry E-shop bude profilovan jako specializovany obchod
s konkrétnimi zanry (napt. elektronicka hudba, hard and heavy), ale zaroven nabidne Siroky
vybér pro riznorodé preference zékaznikii. Duraz bude kladen na srozumitelnost

produktovych popisk, spravné ¢lenéni nabidky a prezentaci unikatnich tituld.

Marketingova strategie zahrnuje intenzivni aktivitu na socidlnich sitich (minimalné 20
piispévki mési¢n¢), cilené kampané na Facebooku a Instagramu, personalizované
e-mailové newslettery, a implementaci pravidelnych slevovych akci. Cilem je vybudovat
loajalni zédkaznickou zakladnu, maximalizovat podil vydaji zédkaznik e-shopu a postupné

se priblizit trznim podilim vedoucich znacek trhu.
85 Komunika¢ni kanaly spolecnosti

8.5.1 E-shop

E-shop je néstrojem piimého marketingu, ktery umoznuje pfimou komunikaci se zdkazniky
a vyvolava okamzitou odezvu. Pro zajisténi atraktivity e-shopu je nezbytné implementovat
podrobnou strukturu kategorii a subzanrd. Piikladné uspé$né e-shopy jako Gramodesky.cz
¢i Muziker.cz maji okolo 60—70 kategorii, coz umoziiuje efektivné pokryt Siroké spektrum
zajml zékaznikid. Dllezitym prvkem kampané je béhem Sesti mésicti dosahnout poctu pres
8000 titulti. Ptikladem k tomu je Muziker.cz, ktery se 8 213 tituly, zajiStuje 3. nejvetsi

nabidku na trhu.
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Dalsim dilezitym aspektem je optimalizace pro vyhledavace (SEO). Hlavni stranka
e-shopu musi obsahovat origindlni texty s relevantnimi klicovymi slovy. Kategorie

a podkategorie by musi mit unikatni popisy.

Zaroven bude e-shop uvadét zakaznicka hodnoceni na hlavni strdnce. Tento prvek buduje
dtvéru u novych zakaznika, kteti tak mohou vidét, ze predchozi zakaznici méli se sluzbami

pozitivni zkuSenosti.

E-shop musi byt optimalizovany pro nakupovani z mobilniho zatizeni a tabletu.

8.5.2 Blog

Blogovani lze povazovat za klicovy prvek pro zlepseni davéryhodnosti znacky,
a i kdyz ptimo nepodporuje okamzité nakupy, kvalitni blog mize vyznamné piispét
ke zlepseni SEO a celkove struktury e-shopu. Vzhledem k tomu, Ze zadny z konkuren¢nich
e-shopli v segmentu efektivné blog nevyuziva, predstavuje to prilezitost pro posileni

ptitomnosti na trhu.

V ramci kampané se budou publikovat alespon dva ¢lanky mési¢né po dobu 6 mésici, coz
znamend 12 blogovych ¢lanktt v ramci kampangé. Sest z nich se budou tykat
nejprodavanéjSich tituld, tfi ¢lanky se budou vénovat péci a udrzbé gramofonovych desek,
coz podpofti dohledatelnost piislusenstvi k udrzbé¢. Dalsi tii blogové ¢lanky budou vyhrazeny
pro to, aby testovaly témata pro piipadné dalsi rozvijeni kampané — at’ uz to budou recenze
desek, Ci reakce na aktudlni témata (napiiklad spojena s neCekanym vydanim desky

popularniho interpreta, nebo jeho vystoupenim v Ceské republice).

8.5.3 Newsletter

Inicia¢ni kampan pro zavedeni newsletteru se bude zaméfovat na motivaci zakazniku
k registraci a zapojeni do rozesilky. Zahrnovat bude nékolik fazi: v prvnim mésici nabidne
slevu 10 % na vybrané produkty po registraci. V druhém mésici nabidne dopravu zdarma na
jakoukoli objednavku s pouzitim specialniho kodu. Ve tietim mésici obdrzi novi zakaznici
personalizované pod&kovéani za vérnost. Ctvrty mésic opét piinese slevu 10 % na celou
objednavku dle vlastniho vybéru, ndsledovany opétovnou nabidkou dopravy zdarma v patém
mésici. V poslednim, Sestém mésici kampané pak bud nabidnut specialni darek pro

zakazniky, ktefi provedou nakup nad 3000 K¢, coZ bude zahrnovat merchandise obchodu.
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tydny, které budou informovat o novinké&ch na skladu a piilezitostnych slevach na vybrané

tituly.

E-mailové adresy zakazniku se budou sbirat pii registraci béhem nékupu, pticemz zdkaznici
budou mit moznost se dobrovolné piihlasit k odbéru newsletteru. Na hlavni strance e-shopu

bude také umistén panel pro snadné ptihlaseni.

8.5.4 Socialni sité Facebook a Instagram

Cilem je vytvofit minimaln€¢ 20 organickych ptispévki mesi¢n€. Tyto piispévky budou
informovat o novinkdch, akcich a zajimavych udalostech, pfiCemz inspiraci jsou

Gramodesky.cz a Rekorder.cz.

Plan ptispévku na jeden mésic obsahuje 14 ptispévka predstavujicich nové zbozi ze skladu,
1 ptispévek oslavujici dosud ziskany pocet followert a podékovani, 4 ptispévky oznamujici
aktualni vybér desek v akci, 1 soutéz pro fanousky a 2 prispévky upozornujici na bezplatné

postovné pii nakupu nad 1800 K¢.

8.5.5 Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavadich ma za cil pfivadét navstévnost na e-shop. Primarnim cilem je
stimulace kratkodobych nakupu. V ramci PPC reklamy je tieba cilit na hlavni stranku
e-shopu pomoci relevantnich klicovych slov a zaméfit se na obrazkove vyhledavani, kde se

musi cilit na konkrétni nejlépe prodavané tituly.

8.5.6 Reklama na socialnich sitich

V ramci reklamy na socialnich sitich je tfeba se zamétovat na vizualné atraktivni piispévky
a vyuzivani kratkych videi. Obsahem sdéleni by mély byt ptispévky predstavujici novinky
na skladé, a budovani povédomi o obchod€ jako novém hraci na trhu. Celkové bude
kombinace reklamy na socidlnich sitich a efektivni PPC kampané ve vyhledavacich

kli¢ovym faktorem pro zvySovani navstévnosti naseho e-shopu s gramofonovymi deskami.

8.6 Vlastni odhad rozpoétu komunikaéni kampané

Prvni kategorie rozpoctu zahrnuje naklady na nastaveni platformy e-shopu a pravidelné
mé&siéni poplatky za udrzbu v odhadované vysi 15 000 K¢ po dobu 6 mésicu. Sprava obsahu

a SEO, sestava z nakladi na tvorbu unikatniho obsahu, véetné texti a SEO optimalizace,
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za 10 000 K¢ a z tvorby navrhovanych blogovych ¢lankt od copywritera za 9 000 K¢. Dalsi
slozkou rozpocétu jsou naklady na newsletter — software pro spravu newsletterti za 1500 K¢
mési¢né a jednorazova tvorba designu e-maili za 4 000 K¢&. Déle naklady na spravu a obsah
pro Facebook a Instagram v celkové vysi 5 000 K¢ mési¢né za rozpocet na reklamni kamparn
na Facebook a 5 000 na Instagram. V rdmci reklamy ve vyhledavacich (PPC) je mésicni
rozpocet na reklamni kampané po dobu Sesti mésicti odhadovan na 10 000 K¢. Déle
udrzovani e-shopu, jako je hosting a doména, v celkové vysi 6 000 K¢&. Celkova cena

kampané je 245 000.

8.7 Rizika komunika¢ni kampané

8.7.1 Omezeny rozpocet

Zalinajici firma nema pfistup k finan¢nim prostfedkim srovnatelnym s etablovanymi
konkurenty, naptiklad Gramodesky.cz ¢i Muziker.cz. Cilem kampané je rychlé¢ dosaZeni
nabidky 8000 titulli béhem Sesti mésicli, coz klade znaéné naroky na finan¢ni a logistické
zdroje, a to v prostiedi dynamického trhu s intenzivni konkurenci. Kromé toho, vzhledem
k dynamice trhu a intenzivni konkurenci, existuje riziko, ze nédklady na reklamu, zvlasté
v oblasti PPC kampani, mohou piekrocit planovany rozpocet, aniz by doslo k Zadoucimu

nartstu prodeje.

8.7.2 Technologicka rizika

Rust podilu nakupi pfes mobilni zafizeni vyZzaduje, aby byl e-shop optimalizovan pro
mobilni zobrazeni. Pokud se to nepodafi, mize e-shop ztratit vyznamnou ¢ast potencialnich
zakazniki. Dal§imi technologickymi riziky jsou mozné vypadky servert nebo technické
problémy s platformou e-shopu, coz by mohlo vést k do¢asné nedostupnosti e-shopu, a tim

padem ztrat¢ zékaznik.

8.7.3 Riziko spojené s kvalitou obsahu a SEO

Nedostate¢na kvalita obsahu publikovaného na e-shopu, v¢etné blogii, mize oslabit jeho
viditelnost v online vyhledavacich. Absence zkuSeného copywritera nebo Spatné vybéry

klicovych  slov. mohou mit za nasledek S$patné  hodnoceni  e-shopu.
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8.8 Limity prace

Jednim z limitujicich faktort byl relativné niz$i pocet respondentti dotaznikového Setfeni,
ktery se celkové ustalil na 184 platnych odpovédi. I kdyz se jedna o dostate¢ny vzorek pro
ucely této prace, pro jesté komplexnéjsi popis trhu a spotiebitelského vnimani by bylo
vhodné nasbirat vétsi pocet odpovédi. Ziskani vétsiho mnozstvi dat by mohlo pfinést hlubsi
vhled do preferenci a nakupniho chovani zakazniki pisobicich na trhu

s gramofonovymi deskami.

Dalsi omezeni spoc¢iva v tom, Ze se prace soustfedila na online marketingovou komunikaci
a opomijela nastroje klasického marketingového mixu, jako jsou public relations nebo
osobni prodej. Implementace téchto tradiCnich prvka by mohla pomoci pti budovani
povédomi o znaéce a efektivnéjsim oslovovani zakaznikd. RozSifit komunikacni strategii
o offline nastroje klasického marketingoveho mixu by mohly napomoci k budovani silng;si

znacky a efektivnéjSimu osloveni cilové skupiny zakaznikd.

v rv r

8.9 Navrhy pro rozsiieni prace

Ziskani vétsiho poctu odpovédi na dotaznik, ktery v soucasné podobé ¢ita 184 platnych
odpovédi, by mélo jit dosdhnout intenzivnéjSim rozsitovanim dotazniku. Ziskani vétSiho
datového vzorku by umoznilo jesté detailnéjsi analyzu preferenci a nakupniho chovani
zakaznika.

Prace nebrala v potaz tradi¢ni nastroje marketingového mixu, jako jsou public relations,
tiSténa reklama, venkovni reklama ¢i osobni prodej. Zahrnuti téchto offline prvka by mohlo
ptispét k budovani silnéjsi znacky a efektivnéjSimu osloveni cilové skupiny zakazniki ¢ili

k siln&jSim navrhiim vysledné komunikac¢ni strategie.
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9 ZAVER
Diplomova prace se zabyvala problémem efektivni marketingové komunikace pro nové
vstupujici e-shop zamétujici se na prodej gramofonovych desek na ¢esky trh. Toto téma je

vysoce aktudlni, nebot' trh s gramofonovymi deskami prochdzi v poslednich letech

pozoruhodnou renesanci, kterd skytd zajimavé prilezitosti pro nové hrace.

V Uvodni teoretické ¢asti prace byl detailné zmapovan vyvoj trhu s gramofonovymi
deskami, vcetné analyzy klicovych trendi a charakteristik souc¢asného stavu. Dale byly
rozebrany relevantni teoretické koncepty marketingové komunikace, se zaméfenim na jeji
specifika v online prostfedi. Tato teoretickd vychodiska poskytla nezbytny rdmec pro

navazujici analytickou a praktickou ¢ast prace.

StéZejni Cast vyzkumu se soustfedila na analyzu 7 vybranych e-shopi z daného
segmentu, vcéetné zkoumani nakupniho chovani a preferenci jejich zékaznikl
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky této analyzy poslouzily jako podklad pro
navrh online komunika¢ni strategie pro nové vstupujici e-shop na cesky trh

s gramofonovymi deskami.

ZaveéreCna prakticka Cast prace piredstavuje konkrétni navrh online komunikaéni
kampané pro dany e-shop. Kampan byla navrzena tak, aby maximalizovala sance nové firmy
na uspé$né uplatnéni na trhu. Nabizi uceleny soubor doporuceni zahrnujici klicové

komunikacni kanaly, v€etné praktickych ukazek vystupii této komunikace.

Piinosem diplomové prace je snaha o uceleny pohled na soucasny trh
s gramofonovymi deskami v Ceské republice a prakticky aplikovatelnd komunikaéni

strategie, ktera mize slouzit jako voditko pro nové subjekty vstupujici do tohoto odvétvi.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKU

Sbirka gramofonovych desek
1. Kaolik gramofonovych desek mate momentalné ve své shirce?
o Zadné, ale rad/a bych se sbirkou zac¢al/a
o 1-10 desek
o 11-30 desek
o 31-50 desek
o 51-100 desek
o 101-200 desek
o 201-500 desek
o Vice nez 500 desek
o Nejsem si jisty/a
Utraceni za gramofonové desky
2. Kolik penéz jste utratili za gramofonové desky v roce 2024?
e  Meéné¢ nez 1 000 K¢
« 1000 -3000Kc¢
e« 3000-5000Kc¢
e« 5000-10000Kc¢
e 10000 -20000 K¢
e Vice nez 20 000 K¢

Nakup gramofonovych desek pres internet

3. Kolik gramofonovych desek jste nakoupili v roce 2024 pies internet?
e Ménénez 1
e 15
e 5-10

o Vice nez 10



4. Nakoupili jste nékdy gramofonovou desku z jednoho z téchto obchodi?
o Bontonland.cz
o Gramodesky.cz
o Alza.cz
o Muziker.cz
o Supraphone.cz
o Dayafter.cz

o Rekorder.cz
Pokud mate zkusenost s jinym internetovym obchodem, prosim, uved’te jeho

nazev: [textové pole]

5. Pokud méte jeden oblibeny obchod, ze kterého z néjakého duvodu vyhradné

nakupujete, prosim, uved'te jeho nazev: [textové pole]

Oblibené hudebni Zanry
6. Jaky hudebni zanr na gramofonovych deskach nejcastéji nakupujete?
(Vyberte vsechny relevantni a ohodnot'te, jak ¢asto je nakupujete na Skale 1 az 5, kde: 1 = nikdy, 5

= velmi Casto)
e Rock:12345
e Pop:12345
e Jazz:12345
o Hard'n'Heavy/Metal: 12345
o HipHop/Rap:12345
o Elektronicka hudba: 12345

o Mluvené slovo (audioknihy, rozhlasove inscenace): 12345

Mate jiny oblibeny hudebni zanr? Specifikujte: [textové pole]

Motivace k ndkupu
7. Co z uvedeného vas spise PRIMEJE K NAKUPU v internetovém obchodé s
gramofonovymi deskami?

(Ohodnot'te kazdy faktor na skale 1-5, kde 1 = viibec dulezité a 5 = velmi dilezité)



Jasné a srozumitelné popisky produktu a kategorii: 12345

Relevantni blogové pfispévky a videa: 12345

Relevantni ptispévky a reklama na socialnich sitich: 12345

Siroké nabidka produktti: 12345

Aktivni e-mail marketing (pravidelné, zajimavé a pou¢né newslettery): 12345
Dutvéryhodnost znacky: 12345

Spravné ¢lenéni produkti (podle interpret a zanrt): 12 345

Obchod mé k dispozici specifické tituly a vybér z netradi¢nich zanra: 12345

Odrazeni od nakupu
8. Co z uvedeného vas spise ODRADI OD NAKUPU v internetovém obchodé s
gramofonovymi deskami?

(Ohodnot'te kazdy faktor na skale 1-5, kde 1 = viibec neodradi a 5 = velmi odradji)

Obchod nabizi zbozi, které nesouvisi s gramofonovymi deskami (napi. spotiebni

elektronika, kempingové vybaveni a podobné): 1 234 5
Produktové popisy jsou nedplné nebo nejasné: 12345
Vybér gramofonovych desek je nedostateény: 12345

Ceny desek jsou piilis nizké: 12345

Obchod nemaé aktivni piitomnost na socialnich sitich: 12345

Chybi zdkaznické recenze na produkty: 12 345

Preference obchodt a udrzitelnost

9. Ktery z téchto internetovych obchodu s gramofonovymi deskami vas spis oslovi pfi

nakupu?

Obchod s uzsim vybérem, kde jsou vSechny tituly peclivé vybirany.
Obchod s sirokou nabidkou, kde si mohu sdm vybrat, co mé zajima nejvice.

Obchod se specializovanou nabidkou téch zanrd, které me¢ zajimaji (napi. pouze
elektronicka hudba, pouze hard and heavy, pouze hip hop).

Obchod, ktery nabizi ptedevsim ¢eskou hudbu.



10. Dbate pii ndkupu gramofonovych desek na internetu o ekologickou a socialni
odpovédnost obchodu?

o Vibec nedbdm 1 2 3 4 5 Vzdy dbam
11. Povazujete se za osobu, kterd ma piehled v riznych hudebnich zanrech, nebo to pro
vas neni dulezité?
o Ne, nenito pro m¢ dulezité 1 2 3 4 5 Ano, mam dobry piehled

Zdroje informaci a marketing
12. Které z uvedenych forem online reklamy vas pii nakupu na internetovém obchodé s
gramofonovymi deskami nejspiSe 0slovi?

(Ohodnotte kazdou moznost na Skale 1-5, kde 1 = zcela nedulezité a 5 = velmi dileZité)
« Reklama na socialnich sitich: 12345
o Videoreklama (napf. na YouTube): 12345
o Reklama ve vyhledavani Google: 12345

13. Ktery z typu piispévki na socialnich sitich internetovych obchodu s
gramofonovymi deskami vam ptijde relevantni?

(Ohodnot'te kazdou moznost na skale 1-5, kde 1 = zcela nedulezité a 5 = velmi dulezité)
o Prispévky informujici o pravé vychazejicich novych titulech: 12345

o Prispévky zaméfené na specialni slevy, propagacni akce nebo ¢asoveé

omezené nabidky na gramofonové desky: 12345

o Prispévky, které aktivné komunikuji se sledovateli (napt. podékovani za
podporu): 12345

14. Ktery z téchto komunikaénich kanalu sledujete v souvislosti s gramofonovymi
deskami nejcastéji?
(Vyberte vsechny relevantni a ohodnot'te, jak Casto je sledujete na skale 1 az 5, kde: 1 =
nikdy, 5 = velmi casto)
o Facebook: 12345
o Instagram:12345

o YouTube:12345



o TikTok: 12345
o E-maily a newslettery: 12345

o Blogové ¢lanky: 12345

Osobni informace
15. Kolik je vam let?

Mladsi 26 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56-65 let

65+ let

16. Jaké je vase pohlavi?

o muz
o Zena
o Jiné

17. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o Zakladni vzdélani
o Stredoskolské vzdélani
o Vyssiodborné vzdélani

o Vysokoskolské vzdélani

18. Jaky je vas aktudlni zaméstnanecky vztah?

o nezaméstnany/a

o Student/ka

o zaméstnany/a

o podnikatel/zivnostnik

o jiné



19. Prosim specifikujte pracovni oblast ¢i studijni zaméfeni: [textové pole]
20. Misto, kde zijete (podle po¢tu obyvatel):

o Vesnice

o Malé mésto

o OkKresni mésto

o Krajské mésto

o Hlavni mésto



PRILOHA P Il: SWOT ANALYZY VYBRANYCH PODNIKU

1. Gramodesky.cz
Silné stranky (Strengths)

1. Silnd divéryhodnost znacky: Vysoké hodnoceni od respondentli dotazniku (4,02)

divéryhodnosti znacky posiluje vztah se zdkazniky a ptispiva k loajalité.

2. Siroka nabidka produktti: Spokojenost respondentti s rozmanitosti sortimentu (3,83)

zajist'uje, ze obchod vyhovuje potfebam riznych typa sbérateli.

3. Utinné e-mailové marketingy: Pravidelna komunikace o novych titulech a slevach

zefektivituje prodejni proces a udrzuje zdjem stavajicich zdkaznikd.

4. Reputace v online prostifedi: Vysoka navstévnost a popularita mezi respondenty
dotazniku (77,6 % respondentii pouzivd Gramodesky.cz) ukazuje na UspéSnost

brandingu.
Slabé stranky (Weaknesses)

1. Nedostatek jedine¢ného obsahu na webu: Chybé&jici unikatni popisy a SEO

optimalizace mohou negativné ovlivnit organicke vyhledavani a davéru navstévnik.

2. Nizka efektivita reklamy: Omezujici efektivity marketingu na sociélnich sitich a

Google ads naznacuje potiebu pirehodnotit strategie.
PrileZitosti (Opportunities)

1. Zlepseni SEO: Vytvofeni popisu produkti a kategorii muze zlepSit organické

vyhledavani a atraktivitu pro zakazniky.
2. ZlepSeni uzivatelské zkuSenosti ha webu a intuitivni navigace.

Hrozby (Threats)

1. Zvysujici se konkurence: Ostatni specializované obchody mohou ohrozit podil na

trhu.
5. 2. Bontonland
Silné stranky (Strengths)

1. Siroké nabidka produktii: Bontonland.cz se specializuje na riizné kategorie, véetné

vinyl, CD, DVD a merchandisingu.



2. Flexibilni cenové politika: Nabidka vice cenovych hladin a riznych edic produkti

zvysuje dostupnost pro Sirokou Skalu zékazniku.

3. Dostate¢né distribuéni moznosti: Siroka $kala zptisobti doruéeni a plateb usnadiiuje

zakaznikim nakup.
Slabé stranky (Weaknesses)

1. Nedostate¢na aktivita na socialnich sitich: Nizka frekvence pfispévki a absence e-
mailového marketingu oslabuji angazovanost se zakazniky a omezuje potencial pro

budovani komunity.

2. Problémy s SEO: Chyb¢jici unikatni obsah a klicova slova snizuji viditelnost

obchodu ve vyhledavacich.
Piilezitosti (Opportunities)

1. ZlepSeni marketingové komunikace: Vytvofeni aktivnéjSich kampani na socidlnich
médiich a zavedeni e-mailového marketingu mize pomoci udrzet zakazniky a zvysit

prodeje.

2. Rozsiteni nabidky titulii: Zaméfeni na specializované zanry a raritni tituly by mohlo

prilakat nové zakazniky a rozsitit trhu.

3. Vyuziti modernich technologii a platforem: Podpora videoreklamy a obsahového
marketingu na YouTube pro prezentaci novinek, recenzi a unboxingii muze posilit

povédomi o znacce.

Hrozby (Threats)

1. Zvysujici se konkurence: Ostatni specializované obchody mohou ohrozit podil na

trhu.
6. 3. DayAfter.cz
Silné stranky (Strengths)
1. Day After Records se specializuje na alternativni hudebni zanry.

2. Svice nez 30letou historii na trhu si Day After Records vybudoval divéru a reputaci

v oblasti nezavislé hudby.

3. Diky ptimym kontaktim s labely mize firma nabizet atraktivni ceny, coz je vyhodou

\% konkurencné zaméfeném prostiedi.



Slabé stranky (Weaknesses)

1.

Nedostateény marketing: Absence reklamy na socialnich sitich a neosetieny e-

mailovy marketing snizuji viditelnost a moznosti komunikace se zékazniky.

Slabé SEO: Hlavni stranka chybi unikatnimu obsahu a klicovym slovim, coz

omezuje organické vyhledavani a ptistup novych zékaznika.

Omezena obsahova strategie: Nizké aktivity na YouTube a dalsich platforméach

omezuji moznost budovat loajalitu a komunitu.

Prilezitosti (Opportunities)

1.

2.

3.

Zlepseni marketingovych aktivit.
Zavedeni e-mailoveho marketingu.

Optimalizace webu a SEO.

Hrozby (Threats)

1.

7.

Zmény Vv poptavce zakaznika o specifické Zanry.

4. Muziker.cz

Silné stranky (Strengths)

1.

2.

3.

Muziker nabizi Sirokou $kalu produktt, véetné LP desek, hudebnich nastroja a

sportovniho vybaveni, coz muze piitahovat rizné zakazniky.
Ruizné moznosti dopravy, véetné moznosti 0sobniho odbéru, a rychlé dodaci lhity.

Obchod operuje v mnoha zemich a v n€kolika jazycich.

Slabé stranky (Weaknesses)

1.

2.

Méné piispévku nasocialnich sitich zamétenych na gramofonové desky.
SmiSené vysledky SEO: | kdyz méa strdnka s gramofonovymi deskami unikatni

obsah, popisy jednotlivych produktl postradaji kvalitu a kli¢ova slova.

Podle vysledki dotazniku 33,1 % respondentd uvadi, ze nabidka zbozi, které

nesouvisi s gramofonovymi deskami, je velmi odrazuje.

Prilezitosti (Opportunities)



1.

ZlepSeni marketingové komunikace: Posileni pfitomnosti na socialnich médiich a
pravidelny e-mailovy marketing zaméfeny na vinyl by mohly zvysit angazovanost a
podnécovat prodeje v tomto segmentu.

Vytvoieni obsahu zaméteného na LP desky: Vytvoieni blogu nebo videi o pfidanych

titulech, zanrech a umeélcich mtze posilit tematicky obsah a pfitdhnout zédkazniky,

kteti hledaji odborngjsi informace.

Zvyseni expozice ak¢énich nabidek: M¢t akei a slevové kampané zamétrené na LP

desky by mohlo ptitahnout vice zakaznikli a povzbudit nakupy.

Hrozby (Threats)

1.

8.

Vedouci trhu Gramodesky.cz miize Muziker dlouhodobé ohrozovat v jeho podilu na
trhu gramofonovych desek.

5. Alza.cz

Silné stranky (Strengths)

1.

2.

Silna znacka a davéryhodnost.

Alza nabizi Siroké spektrum zbozi, v¢éetné elektroniky, coZ zvySuje atraktivnost a
pokryva rizné zajmy zakaznik.
Alza poskytuje rizné moznosti doruceni, véetné moznosti pfepravy zdarma a

rychlého doruceni. Mezi vSemi sledovanymi obchody je v tomto nejpokrocilejsi.

Slabé stranky (Weaknesses)

1.

Marketingové aktivity a produktové piispévky zamétené na gramofonové desky jsou
slabé.

Podle vysledki dotazniku 33,1 % respondentti uvadi, ze nabidka zbozi, které

nesouvisi s gramofonovymi deskami, je velmi odrazuje.

Prilezitosti (Opportunities)

1.

Zvysit marketingové aktivity zaméfené na gramofonové desky.

Hrozby (Threats)

1.

9.

Silné konkurence specializovanych obchodi.

6. Supraphone.cz



Silné stranky (Strengths)
1. Supraphon je znama a dlouhodob¢ etablovana znacka na ¢eském trhu s hudbou.
2. Obchod disponuje sirokym katalogem kapel a umélci, které sami vydavaji.
3. Vysoky pocet ptispévki, zejména zaméfenych na novinky a vinylové desky, poméha

budovat komunitu a zapojeni zadkaznikd.

Slabé stranky (Weaknesses)
1. Absence Google reklam ve sledovaném obdobi.
2. Nedostate¢ny e-mailovy marketing.
3. Slaba SEO.

Prilezitosti (Opportunities)
1. Zavedenireklamnich kampani prostiednictvim Google Ads.
2. Rozvoj blogovych ptispévki ¢i video obsahu.
3. Zlepseni SEO.

Hrozby (Threats)

1. Intenzivni konkurence specializovanych obchodu, jako Gramodesky.cz nebo

Bontonland.cz.

2. Bezcileného e-mailového marketingu a reklamy muize Supraphon ztracet potencialni
zakazniky.

10. 7. Rekordér.cz

Silné stranky (Strengths)

1. Rekordér.cz se profiluje jako specializovany obchod, zaméfeny na kvalitni a peclivé

vybiranou selekci soucasnych umélct a alternativnich Zanrii, coz ptitahuje narocné
zakazniky hledajici vyjimec¢né tituly.
2. Vsechny nabizené desky jsou skladem a pfipraveny k okamzitému odeslani.

3. Silna ptitomnost na socialnich médiich.

Slabé stranky (Weaknesses)

1. Absence Google reklamy.



2. Rekordér.cz ma na Instagramu nizkou aktivitu a nedostatek rozsifeného marketingu

na jinych platformach mize omezit zasah k mladsi generaci.
Piilezitosti (Opportunities)

1. Vytvoteni reklamnich kampani a Google reklam: Zavedeni online reklamnich aktivit
muze zvysit viditelnost obchodu a ptfitdhnout nové zakazniky, zvlasté v segmentu

vinylovych desek.

2. Zlepseni e-mailového marketingu: Zavedeni cilenych newslettert s informacemi 0
novinkach, pfedobjednavkach a akcich by mohlo ptildkat a aktivovat stavajici

zékazniky.
3. Rozvojobsahu na dalsich socialnich médiich (YYouTube, Facebook).
Hrozby (Threats)

1. Ostatni specializované obchody na vinylové desky, jako jsou Gramodesky.cz a
Bontonland.cz, mohou mit vétSi marketingovy rozpocet a SirSi sortiment, coz

ohrozuje pozici Rekordér.cz na trhu.

2. Zvyseni poptavky po urcitych Zanrech nebo umélcich mize vyzadovat flexibilitu v

nabidce, coZz miize byt vyzvou pro Rekordér.cz jako tzce specializovany obchod.

3. Zmeény v zékaznickych preferencich: Pokles zajmu o vinylové desky nebo zmény v
preferencich zakazniki mohou ovlivnit prodeje a vyzadovat adaptaci obchodni

strategie.



PRILOHA P III: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI
KAMPANE — UKAZKA POPISU KATEGORIE

Objevte kouzlo vinylu s nasimi gramofonovymi deskami

LP desky zazZivaji nebyvaly rozmach. Pokud touzite po autentickém zvuku
gramofonovych desek, jste na spravném misté! PomuzZeme vam vybrat z tisica tituld a

najit piresné to, co hledate.
Pro¢ nakupovat u nas?

Na§ e-shop nabizi pies 8000 vinylovych desek a neustale rozSifujeme sortiment. Diky
piehlednému filtrovani si snadno vyberete svilj oblibeny Zanr, kapelu nebo umélce. Kazda
kategorie ma unikatni popis, ktery vam pomuze rychle se zorientovat. At uz jste fanousek

tvrdého metalu, energickeho rocku nebo jemnych tonu klasiky, nase LP desky vas nadchnou.

Pro¢ sbirat gramofonove desky?

vvvvv

prvniho prasknuti jehly az po posledni ton vas ¢eka pohlcujici zazitek. V nasem e-shopu

najdete Sirokou nabidku vice nez 8 000 tituli.
Najdéte sviij styl mezi hudebnimi Zanry

At uz vas bavi temné riffy metalu, energické rytmy rocku, nebo chytlavé melodie popu, mame
vSechno. Nase gramofonové desky pokryvaji Siroké spektrum zanri — od klasické hudby
pies reggae az po moderni elektroniku. Vyberte si své oblibené interprety nebo objevte

nové talenty, které formuji sou¢asnou hudebni scénu.

Jaky je rozdil mezi LP a EP?

Pokud se ve svété vinylu teprve orientujete, pojmy LP a EP vam rychle vysvétlime. EP
(Extended Play) obsahuje vice skladeb nez singl, ale méné nez plnohodnotné album. LP
(Long Play) piedstavuje dlouhohrajici desku, obvykle s celym albem. At uz si vyberete

cokoli, kazdy vinyl ptinasi jedine¢ny zvuk a estetiku.
Rychlost a kvalita vinylu

Kazda gramofonova deska ma svou rychlost ota€eni, oznacenou jako RPM (otacky za minutu).
Vétsina 12" LP a 10" EP se to¢i rychlosti 33 5 RPM, zatimco 7" singly obvykle vyzaduji
45 RPM.



PRILOHA P IV: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI
KAMPANE — CLANEK O PECI A UDRZBE GRAMOFONOVYCH
DESEK

Péce a udrzba gramofonovych desek pro dokonaly zvuk

Gramofonové desky nejsou jen hudebni nosiCe, ale i sbératelské poklady. Prach,
mastnota z prstii nebo Spatné skladovani v§ak mohou jejich zvuk zkazit. Pravidelna
péce zajisti, ze vase gramofonové desky budou hrat skvéle roky. At uz sbirate klasické

LP desky nebo kratké EP, spravna udrzba je klicem k jejich dlouhovékosti.

Desky je tteba pravidelné Cistit, aby v drdzkach nezlstaval prach a necistoty, které by
zhorsovaly kvalitu zvuku a poskozovaly gramofonovou jehlu. Existuje nékolik zptisobi, jak

o svoje vinylové poklady pecovat.

1.Zakladni ¢isténi kartackem

Nejjednodussim a nejefektivnéjsim zplisobem, jak udrzet desky Cisté, je pravidelné
piejizdéni antistatickym kartaCkem. Pred kazdym piehravanim desku jemné ocistéte —
kartacek prilozte k rotujici desce a pomalu ho posouvejte smérem k okraji.

Nikdy nepouzivejte hadiik nebo utérku, mohlo by dojit k nabiti desky statickou elektiinou.

2.Hloubkové ¢isténi specialnimi roztoky

Pokud jsou desky vice znecisténé, mtizete sahnout po specidlnich Cisticich roztocich
uréenych ptimo pro vinylové desky. Naneste malé mnozstvi roztoku na mékky hadiik nebo

kartacek a jemné otirejte po sméru drazek. Desku nechte dikladné uschnout na vzduchu.

Pozor na izopropylalkohol — n¢kteti odbornici jeho ¢asté pouziti nedoporucuji, protoze mize

poskodit povrch vinylu. Sahnéte rad€ji po specidlnich Cisticich prosttedcich.



PRILOHA P V: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI KAMPANE
_E-MAILOVY NEWSLETTER
Piredmét: Ziskejte 10 % slevu na prvni objednéavku!

Chcete mit ptehled o nejnovéjsich titulech a exkluzivnich slevach? Piihlaste se k naSemu

newsletteru a staiite se soucasti komunity, pro kterou je vinyl vic nez jen hudba.
Co ziskéte registraci?

Pravidelne novinky o ¢erstvych titulech a unikétnich kouscich.

10 % slevu na prvni ndkup — at’ uz si vyberete cokoli z nasi §iroké nabidky.
Piehledné tipy na desky, které stoji za to mit.

[Registrovat se nyni — odkaz na e-shop]



PRILOHA P VI: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI
KAMPANE — PRISPEVKY O NOVEM ZBOZIi NA SOC. SITE:
[Fotografie 1: Vinyl — Metallica: Master of Puppets]

Legendarni metalovy klenot v reedici na 180g vinylu. Drsné riffy a ¢isty zvuk — must-have

pro fanousky tvrdé hudby.

[Koupit ted’ — odkaz na desku]

[Fotografie 2: Vinyl — Miles Davis: Kind of Blue]
Jazzova klasika, ktera zménila hudebni svét. Povinnost pro kazdého sbératele a lahtidka pro
dusi.

[Koupit ted’ — odkaz na desku]

[Fotografie 3: Vinyl — Daft Punk: Random Access Memories]
Elektronicky skvost dekady. Tanec¢ni klasika, ktera vas rozhybe od prvni vtetiny.

[Koupit ted’ — odkaz na desku]



PRILOHA P VII: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI
KAMPANE — REKLAMNI TEXT PPC VE VYHLEDAVANI:

Hlavni titulek:

Gramofonové desky online!

Doplujici titulek:

Siroky vybér vinyli na jednom mistg.

Popis:

Tisice titult a doprava zdarma nad 1800 K¢!



PRILOHA P VIII: PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNI
KAMPANE — PRISPEVEK — REKLAMA NA SOC. SITE

3% Slevy 20 % na vybrané gramofonové desky! 3%

Nepropasnéte jedineénou prilezitost rozsifit svou vinylovou sbirku! U nas najdete tisice

vinylii na jednom miste.

 Co ziskate:

Exkluzivni slevy na nejprodavanéjsi gramofonové desky
Siroky vybér zanrt: rock, jazz, elektronika a mnohem vice
Snadné online nakupovani s rychlym doruc¢enim

Kliknéte na odkaz nize a nakupuijte jeste dnes!

&3 [Grafika]

[Odkaz na e-shop]
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