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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

V mé bakalatské praci jsem se rozhodla o celkovy pohled na cilovou skupinu teenagefii, na
¢esky fonograficky primysl, hlavni propagovani hudebni zanry a jeho marketingové piso-
beni, formy komunikace a jejich nositele. Déle bych se zameéftila v praktické ¢asti na re-
klamni ptsobeni fonografického pramyslu, jako pouziva apely a jaké jsou nové sméry a
trendy v tomto odvétvi. Uvedla bych rovnéz né€které nereklamni kampané, které jsou vy-

znamnou soucasti oslovovani mladych lidi v nasi republice.
Klicova slova:

Teenager, segmentace cilové skupiny, hudebni primysl, hudba, hudebni vydavatelstvi,

reklama, média, formy propagace produktti fonografického primyslu.

ABSTRACT

In my bachelor’s essay I have tried to take up a general view on a teenagers, czech tono-
graphic industry, music genres promoted to them and consequently its comercial impact,

forms of communications and its bearers.

Keywords: teenager, tonographic industry, music, music records, media, commercional,

forms of communications



PODEKOVANI

RADA BYCH TOUTO CESTOU CHTELA PODEKOVAT VSEM, KTERI ME DOVEDLI
VE STUDIU AZ DO TRETIHO ROCNIKU A UMOZNILI MI TAK PSAT TUTO
VYZNAMOU PRACI.

MYM UCITELUM ZA JEJICH LASKOVAT A OCHOTU PREDAVAT NAM CENNE
INFORMACE A UCIT NAS, JAK PREZIT V DRAVYCH VODACH MARKETINGU.

MYM PODICUM, ZE ME PODPOROVALI VE STUDIU TRPELIVE A SLASKOU,
SNAZILA JSEM SE STUDOVAT POCTIVE A DLE MYCH SCHOPNOSTI.

PANI  INZENYROVI BACUVCIKOVI, KTERY MI TRPELIVE POMAHAL
S BAKALARSKOU PRACI.

VSEM LIDEM, KTERI MI POMOHLI ZVLADAT KAZDODENNI PROBLEMY VE SKOLE
1V ZIVOTE.

DEKUJI

Hanka Sottnikova



Prohlasuji, Ze jsem na celé (bakalarské) diplomové praci pracoval samostatné

a pouzitou literaturu jsem citoval.

Ve Zlinedne ................

podpis diplomanta



UV OD . iieiieiinnnnnisnssancssssssssssssasssssssssssssssssssssassssssssssassssssssssasssssssssssssssssssssassssssssssassssssasss 9
I TEORETICKA CAST .cocuonerrerrrnsenssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
1  DETIJAKO SPOTREBITELE, CHARAKTERISTIKA CILOVE
SKUPINY A SEGMENTACE CSi...uucovvinenruicsensesssisssssssssassssssasssssssssssssssssssssasssssses 11
1.1. SEGMENTACE TRHU......0ettiiiuiiieeeiuieeeeeiereeeessireeeessssreesssssseeeassssseeesssssssesssssseessssssseeens 12
1.2 CO SE TEENAGERUM NA REKLAME LiBi A CO ODMITAJ ......coovvieiiiiiiiieeiieeeieeea, 16
1.4 CO DETI NAKUPUJI A JEJICH FINANCNI POTENCIAL .....ceeviiieeiieeeiieeeireeeieeesieeesnneenns 18
1.5. HODNOTY A POSTOJE....cceiiiiuuteeeeiurieeeeiereeeesireeeeennseeessnssseeessssseeesssssseeessnsseesssnseeeens 20
1.6.  JAK ZIJE DNESNi MLADEZ? NOVE TECHNOLOGIE ANO NEBO NE? ......ccccvcvvvernrianns 21
1.6.1. Hudba proudici do jejich UST ........coocviiiiiiiiiie e 22
1.6. MARKETINGOVE PUSOBENI NA DANOU CILOVOU SKUPINU A JEJICH VNIMANI
KOMUNIKACNICH SDELENT.....0eiiitiieeitieeeiieeeieeesieeesteeessseeessseeessseesssseesnssessssesensnes 23
1.6.1.  Marketing pro ,,Kids & tE€eNS“ ........ceevieriiieriieiieeie et 24
2 HUDBA 27
2.1. TEORIE O VZNIKU HUDBY ..ottt ettt 27
2.1 FONOGRAFICKY PRUMYSL V CESKE REPUBLICE .........cc.coooevverirrerieeennen. 28
2.1.1. MEZINARODNI ORGANIZACE HUDEBNIHO PRUMYSLU ................... 29
2.2.  HUDEBNI SOUCASNOST V CESKE REPUBLICE .........c.cccceeiiiiieiiriieienn. 31
2.2, 1. ACINALIVA .....eviiiiieceiie ettt e et eeetbeeeaaeeetaeeeasaeeeanseeeseeenens 31
2.1.3.Popr 33
2. 2.4, ROCK ..uiiutieuieitieieeiiesteesteetesteesteestesteebeessesssesseesseeseesseessesssesseensesssaseessesssesseensenssans 34
2.2.5. TANECNI HUDBA .....ooiiiiieeiiiieeiieeeiteesireessiteesseeessseeensseeesseeesseessssesssssesssseesssseesnns 35

3. PRODEJ HUDBY NA INTERNETU JAKO NOVA SMER VYVOJE
HUDEBNIHO PRUMYSLU A PROBLEMY NELEGALNIHO

ZNEUZIVANI HUDBY ....evvrerreeresressessessssssssssssssessessessessessessesssssssssssssessessessssosss 36

3.1. BUDOUCNOST FONOGRAFICKEHO PRUMYSLU A NOVE TECHNOLOGIE .........c..ccouvenenn.. 38
3.1.1. Hudebni primysl planuje odstranéni CD .........ccccoceviiiiiiiniininiiiicccicnen 38
3.2.2. Novy smér vyvoje prodeje produktl fonografického primyslu ...................... 39

4. ANALYZA CESKEHO FONOGRAFICKEHO TRHU............... .41
4.1. HUDEBNI VYDAVATELSTVI.....oooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
4.1.1. POPRON MUSIC....cooiiiiiiitieieieee ettt eeeeearvee e e e e 41
4.1.1.1. KOMUNIKACE FIRMY POPRON.......cccvvviiiiiiiieieieeeeeeeieeeeee, 42

o N )\ B 4 LU ) [ 43
4.1.3. TOMMU RECORDS ... 43

42. CASOPISY ZAMERENE NA TEEANAGERY, CHARAKTERISTIKA A
ANALYZA KOMUNIKACNICH SDELENI HUDEBNIHO PRUMYSLU
V TISTENEM MEDIU. ..o es e seses e 44

421, BRAVO .ottt sttt ne e neas 44
4.2.1.1. Komunikacni kanély v ¢asopise BRAVO .......cccoocvveiiiiiinieniieene, 44



4.2.2. POPCORN.....coiiiiie ettt et 47

4.2.1.2.1. REKLAMA V CASOPISE POPCORN.......oovooeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeees 47

A28 ZAVER ..o oo et e e e et e ettt nnas 48

4.3. TELEVIZE JAKO KOMUNIKACNI KANAL HUDEBNIHO PRUMYSLU ........ 49
B.3.0.0 ESO oo et 49
4.3.1.2. T- MUSIC CHARTS ..o e e e 49
4.3.2. HUDEBNISOUTEZE ...coooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 50
4.3.2.1. CeSKY SIAVIK ..o 50

4.3.2.2. Cesko Nledd SUPEISTAT ..........ouweeieeeeeeeeeeee e 50

4.3.2.2. Coca-Cola POPSAT......cocuiriiiiiiiiieniteieetee et 50

4.3.3 HUDEBNI TELEVIZNI STANICE .......oueeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 51
A.3.3.1 MTV oot e e e e e et e et r e e et e e s e e e e e s e e 51

B.3.3.2. OCKO oo e 52
SEZNAM POUZITE LITERATURY .aueveveveeeeerereseresesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 53
SEZNAM PRILOH.....oecueeeeveveeeeeeesesesssssessssssssssssssssessasssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssnsnsses 55
1. CASOPISY PRO MLADE: «. .o e e e e oo, 56
Z.CTENOST A INZERENCE V CASOPISECH PRO TEENAGERY ..evuneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeananannn 58

3. VYSLEDKY PRUZKUMU AGENTURY MILLWARD BROWN. S.R.O. & ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaena, 60

4. CESKO HLEDA SUPERSTAR .....eeeeeeeee oo e, 64

5. OBRAZOVA PRILOHA: TISTENA REKLAMA V CASOPISECH BRAVO A POPCORN............... 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOoD

Praci na toto téma jsem si vybrala z divodu zdjmu o mladé lidi, jejich zajmy, hodnoty,
zjistit, o co se zajima dne$ni mladez a jak se formuji jejich nazory. Téma mi je sympatické
tim, Ze kazdy mlady ¢loveék miluje hudbu - déld mu doprovod v jeho kazdodennim zivoté —
zapnout si rano radio, obléknout se, nachystat svacinu a utikat do Skoly! Ne, néco jsem
zapomn¢l — hudebni piehrava¢! Za zvukt oblibené hudby utikdm do skoly a svét se po

ranu hned zda o néco snesitelnéjsi.

Mladi lidi hudbu miluji — vyjadfuje jejich pocity, nalady - kdyz jsou smutni, poslouchaji
melancholické pisné€, pokud chtéji ndladu zlepsit, zapnout si vesely song s vtipnym textem,

ktery potési a zahteje na dusi. Nalada se zlepSuje a mlady ¢lovek se citi o poznani 1épe.

Mladi poslouchaji hudbu neustale — cestou do skoly, v parku, v oblibeném podniku, doma,
u pratel, hudba neodluciteln¢ zapada do jejich Zivotniho stylu, patii do jejich Zivota jako

maslo na chleba. Bez hudby se neobejde zadna party, pokud neni hudba neni zabava.

Hudba urcuje osobnost ¢lovéka aneb fekni mi co poslouchas a ja ti feknu jaky jsi. Hudba
vyjadiuje postoj, zivotni ndzor, urcuje, do jaké spolecnosti ¢loveék ndlezi. Hudba znamena

pro mnohé vsechno, cely zivot.

Mladi lidé hudbu miluji a miluji vSe kolem ni — hvézdy, skupiny, celebrity, miluji novinky,
prahnout po novych albech svych oblibenych interpretd, touzi mit pokoj olepeny z kazdé
strany svou milovanou hvézdou, mit tricko se svym mild¢kem, vidét je nazivo, snad se jich
i dotknout. Prahnout po jakychkoliv informacich o nich, nemohou v noci dobie spat, sni

s otevienyma oc¢ima o své hvézde ¢i idolu.

Proto se v minulém stoleti rozsitil bleskovou rychlosti fonograficky priimysl — hudba se

stala vynikajicim vyrobnim artiklem pfinasejicim zévratné zisky.

V mé praci se chci soustfedit na oba prvky — jak vyrobce, tak konzumenty hudby, zejména
nejatraktivnéjsi cilovou skupinu teenagery. Chtéla bych zjistit vyvoj primyslu, jeho komu-
nikaéni strategie a také nastinit budouci vyvoj tohoto velice zajimavého a dynamicky se
méniciho zdbavniho primyslu. Vzhledem k neochoté gramofonovych spolecnosti poskyt-
nout interni informace o reklamnich kampanich, analyzovala jsem je sama z dostupnych

zdroj.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DETI JAKO SPOTREBITELE, CHARAKTERISTIKA CILOVE
SKUPINY A SEGMENTACE CS

Marketingova komunikace je pojmem komunikacni proces, coz znamend pienos sdéleni od
jeho odesilatele k piijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a
jeho stavajicimi i potencionalnimu zakazniky.'

Jak se trh zvétSuje, ma tendenci se diverzifikovat, a to v€etné spotiebitelti s mnoha rizny-
mi potfebami. Pro firmu je pak mnohem t€z§$i uspokojit takovy trh s nabidkou jednoho
homogenniho produktu. Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homo-
genni skupiny spotiebitell s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich, protoze se spotiebitelé ve
svych potiebéach 1isi.>

V soucasné dobé marketingovi specialisté jiz nenahlizeji na dospélou populaci jako na
jednotnou masu a pro u¢inné zacileni jejich marketingovych aktivit na ni jizZ nepostacuji
pouze hrubé demografické ukazatele. Dnes je potieba detailn€j$i pohled na rtizné oblasti
zivota spotiebiteld v takové mifte, aby reklamni aktivity mohly opravdu zasdhnout ur¢itou

cilovou skupinu.

Stejné je tomu 1 v piipadé déti, na které se doposud nahliZelo jako na jednu velkou skupinu
bez vyraznych rozdili. Ale je dilezité si uvédomit, ze reklama, kterd mize u¢inné pusobit
na jedno dit¢, mize byt smé$na pro druh¢ dité. Je tedy ziejmé, ze déti je tifeba segmento-

vat, stejn¢ jako je tomu u dospélych.

' Nagyova, J.: Marketingové komunikace,dotisk prvniho vydani, Praha, 1995, pocet stran
117, ISBN 80-7079-376-7, str.11

* Tellis, G.,J. : Reklama a podpora prodeje, 1. vydani, Praha, Grada Publishing 2000, po-
Cet stran 602, ISBN: 80-7169-7 str. 44-45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1. Segmentace trhu

Vyzkumna agentura Millward Brown provedla v dubnu 2004 kvantitativni vyzkum, zalo-
zeny na piistupu Kidspeak, ve kterém se zkoumal vzorek 1000 respondentti ve véku od 7

do 14 let. Polovinu vzorku tvoftily divky a polovinu tvofili chlapci.

Kidspeak je unikatni pfistup pro zkoumani détské populace ve véku 4-14 let. Umoznuje
idedlni interakci s détmi ve vyzkumném prostiedi a bere v tivahu vék déti a rozdily ve
schopnosti jejich koncentrace. Vyzkum probiha v prostorech, které jsou specialné uprave-
ny tak, aby se détem libily, aby se v nich citily pohodIn¢ a bezpe¢né a mohly se tak bez

obav voln¢ vyjadiovat.

Vyzkum ptinesl rozdéleni déti do ¢tyr skupin:
»,Materialisti“ (28%)

»Altruisti (31%)

,Hedonicti individualisté“ (23%)

»Nesmeli“ (18%).

Tato segmentace ¢aste¢né odpovida véku déti a jejich psychickému vyvoji, ktery je na vé-
ku zavisly, ale to jsou charakteristiky, které nevysvétluji vSe. Berou se zde v tivahu také

zjisténé hodnotové orientace a détské postoje.

»Materialisti“

Obvykle se jedna o mladsi chlapce ve veku okolo 7-8 let. Jsou pro né typicka spiSe naivni,
piimocara ptrani, pfedevsim materialni povahy.

Hodnoty socialniho charakteru, stejn¢ jako moda, pro n¢ jesté nemaji velky vyznam.

vvvvvv

hlediska psychické zralosti jsou vétSinou zavisli na svych rodicich, ale nepocit'uji to zatim

jako problém.

Nejvlivnéjsim médiem je bezkonkurencné televize.
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Co se tyce kapesného, penize dostavaji spise prilezitostné nebo cilené pro konkrétni potie-
bu a utraceji je predevsim za typicky détské véci, jakou jsou sladkosti, napoje, hracky nebo

veci do sbirky.

HAltruisti*
Vyskytuji se ve vSech vékovych skupinach, s vyjimkou téch nejstarsich (ve veéku 13-14

let). Jedna se jak o chlapce, tak o divky.
Z hlediska moralnich postoju jsou déti z tohoto segmentu nejvyspélejsi.

Stupei jejich osobni autonomie odpovida jejich véku, o nékterych vécech jiz mohou
rozhodovat samy (napf. jakou hudbu budou poslouchat nebo s kym budou kamara-

dit).

Volny ¢as nejradéji travi hranim si s kamarady, sledovanim televize nebo hranim PC her.

Oproti ostatnim skupinam Zadnou z téchto aktivit ale neupfednostiuji.

vvvvvv

vyznam také pocitac¢e a mobilniho telefonu.

Pravidelné kapesné dostava zhruba polovina z téchto déti, ostatni dostavaji penize podle
konkrétni potieby. Méng¢ jiz utraceji za typicky détské véci (hracky a véci do sbirek), jejich

zajem naopak narista u nakupu ¢asopisi, jidla a népoji.

»Hedonicti individualisté ~
Do této skupiny patii starsi chlapci i dévcata prevazné ve véku 13-14 let.

Stfedem jejich zajmu jsou piedevsim ony samy a jejich vlastni potfeby, socidlni otazky se

jich ptili§ nedotykaji. Naopak mdéda mé pro n€ obrovsky vyznam.

Kromé vSeobecné oblibenych détskych aktivit, jako je sledovani televize a hrani PC
her u nich zacina nabyvat na popularité zejména poslech hudby a surfovani na inter-

netu.
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Televize u téchto déti postupné ztraci svoji silnou pozici, a to zejména ve prospéch mobil-

niho telefonu, hifi soupravy a internetu.

Penize pak utraceji za rizné typy zbozi, kromé jidla, piti a ¢asopisii zac¢inaji hojné
utracet také za CD, karty do mobilnich telefonii, kosmetiku, vstupenky na rizné ak-

ce, obleceni a obuyv.

Jejich vliv na nédkupni rozhodovani rodiny je nejsilnéjsi ze vSech skupin a o vécech, které
jsou piimo urceny pro n¢ (obleceni, obuv, sportovni vybaveni, jidlo atd.) jiz rozhoduji vy-

hradné samy.

Tuto skupinu jsem vyhodnotila jako nejzajimavéjsi cilovou skupinu fonografického
priumyslu — maji jiZz dostatek finan¢nich prostifedki, vlastni nazor, své penize utraceji
autonomné, zacinaji se vyvijet po psychické strance, chtéji se zaradit do skupiny, par-
ty, nékam patrit, maji plno otazek, zajimaji se soucasné déni, tedy jsou nejotevienéj-

$im prijemcem propagacnich sdéleni.

,»Nesméli*

Jde o star$i déti 11 let, ¢astéji se jedna o divky.

V jejich psychickém vyvoji se vyskytuje jisty rozpor. Z objektivniho hlediska je jejich psy-

chicky vyvoj v souladu s jejich vékem.

V oblasti rozhodovani o sobé samych pouzivaji relativné vysokého stupné osobni autono-
mie. Ale, navzdory svému véku, jsou tyto déti nejvice psychicky zavislé z celého vzorku.
Ackoli je jim poskytnut relativné vysoky stupeni osobni autonomie, samy déti o né&j piilis

nestoji, viibec netouZzi délat si véci po svém a nejméné ze vSech se t€si na dospélost.

wewr

Ve volném ¢ase v mnohem mensi mire preferuji aktivity nejpopularnéjsi mezi jejich
vrstevniky (jako je hrani si s kamarady, sledovani televize nebo hrani PC her), ale
jejich zaliby jsou obecné spisSe klidnéjsi povahy, jako je poslech hudby a ¢teni knih a

casopisi.
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Vyznam televize a pocitace je u téchto déti nejmensi oproti ostatnim segmentlim, naopak

knihy jsou u téchto déti zastoupeny nejvice.

Vice nez polovina téchto déti mé pravidelny finan¢ni piijem, ale ze vSech segmenti je ten-

to pfijem nejmensi.

Své penize mnohem vice nez ostatni déti utraceji za ¢asopisy a knihy, naopak nejméné ve

;o roos ., .3
srovnani s ostatnimi nakupuji sladkosti.

Studie ukdzala, ze snaha oslovit vSechny déti jako celek neni z marketingového hlediska
strategické, stejné jako je tomu u dospélé populace. Jednotlivé segmenty se od sebe vy-
znamn¢ 1i8i. Kazdy z nich m4 nejen rozdilné hodnoty a postoje, ale zejména se pii nakupu
soustfedi na jiné kategorie, disponuje jinymi financnimi prosttedky, do jiné miry ovlivituje

nakupni rozhodovani své rodiny a preferuje jind média.

3 Vyzkumné zprava agentury Millward Brown s.r.o. ,,Ceské déti 2004
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1.2 Co se teenageriim na reklamé libi a co odmitaji

Reklama znamend komunikace, béhem niz jeden subjekt nabizi produkt, sluzbu nebo
ideu.Tato nabidka se odehrava predevsim prostfednictvim masovych médii a jeji zadavatel

za zvI1ast’ oznacené misto v mediadlnim obsahu vétSinou pla‘[i.4

Déti se od dospélych 1isi v tom, ze reklamu neodmitaji, rady se na ni divaji, 1épe si ji pama-
tuji a bavi se pii ni. Ratolesti jsou smyslové vnimavéjsi nez jejich ,,opotiebovani* rodice,
a tak reklama umi vyvolat jejich pozornost — vyssi hlasitosti, znélkou, zrychlenou dynami-
kou a barevnosti. Dokazi mit radost z pochopeni jednoduchého déje s né¢kolika malo po-
stavami, kde kazdé slovo ma n¢jaky vyznam, a podobné jako v pohadce s napétim cCekaji

na pointu.
Propagovand znacka by méla korespondovat s jejich ,,interaktivnim® zivotnim stylem.

Podminkou uspéchu brandu je vyuziti co nejvice komunika¢nich kanali a nosici

(tricka, CD). Déti ocenuji co nejvérnéjsi repliky a ,,sbératelnost*.

Miluji alternativni branding: naptiklad kdyz jejich fotku umisti vyrobce na etiketé jejich
oblibeného napoje.

vvvvvv

konalém ovladéani. U malych sleCen je zase potieba akcentovat lasku (kampané pro panen-
ky).

Vysokoskolsky pedagog a $éf vyzkumné agentury Amasia Dusan Pavli povazuje za pied-
poklad ucinné détské reklamy pretesty, které napovi, zda jsou produkt, argumentace a re-
alnost prostfedi vhodné. ,,Kreativci to ale neradi slysi,* dodava. A kolik to stoji, pane do-
cente? ,,Dvacet az 100 tisic, ale to je pofad jen maly zlomek celkovych vydaja na kam-
pan.* OvSem pozor, i kdyZ se reklama détem libi, neznamena to, Ze si hned propagovany

produkt pobézi koupit.

* Reifova, 1., a kol.: Slovnik mediaini komunikace, 1. vydani,Praha, 2004, Portal, pocet stran

326, ISNB 80- 7178-926-7, str. 209
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Tvrzeni, ze déti chapou reklamu az od 12 let, a tim padem na ty mlad$i mize negativné
pusobit, je podle feditele Asociace komunikacnich agentur Jifiho Mikese falesné. ,,Rozu-
meét ji zacinaji kolem Sesti let a chapou, Ze jde o nadsazku, fik4 a hned nabizi vysvétleni,
,»politikiim reklama vadi obecné, protoze pfispiva k nezavislosti médii.* Jeho nazor podpo-
fila na zlinské konferenci Dité a reklama Elena Hradiska z bratislavské Univerzity Komen-

ského.
Vyzkumy podle ni ukazuji, Ze tii aZ GtyFleté dité neni schopné oddélit realitu od fikce. Ctyf
az pétileti potomei berou reklamu jeste jako zabavu, ne jako zpravu o produktu. Po patém

roce to uz ale chapat zac¢inaji.

Ve véku Sesti let pak polovina z nich uz reklamnimu sdé€leni ,,prodat néco* rozumi, a tteti-
na dokonce jeho divéryhodnost dokaze zpochybnit. Od zhruba sedmi let pak nejmladsi

generace za¢ina reklamu kriticky posuzovat na zékladé¢ vlastnich zkuSenosti.
Povédomi o znacce se u déti zacne vyvijet kolem desatého roku.

,Neplati, Ze déti chtéji produkt jen na zakladé reklamniho podnétu. Diilezity vliv ma

také vychova a prostiedi,“ upozoriiuje Hradisk4. >

5 .
Trymlova M., Marketing a média, 22.11.2004, Co se teenagerim na reklamé libi a co odmitaji
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1.4 Co déti nakupuji a jejich finan¢ni potencial

Podle novéjsiho prizkumu Millward Brown jen tii procenta ¢eskych déti nema k dispozici
zadné penize.

Polovina ma pravidelné kapesné a vétSina finan¢ni prostfedky dostane, kdyz si o né fekne.
A umi je utracet, a nejenom za hracky a sladkosti. Hlavné déti od 11 let vySe se stavaji
uzivateli produktli pro dospélé, a tak si samy kupuji nebo alesponi vybiraji drogistické zbo-
zi, kosmetiku, mobily, sportovni vybaveni, PC, DVD, videa a ptekvapiv¢ 1 jidlo, piti a ob-

leceni. A hodn¢ utraceji za darky. Z hlediska reklamy jde o nevyuZity potencial.

Kapesné déti se stale zvySuje, kazdé desaté dité ma vlastni ucet v bance a uz desetileti si

jeho stav kontroluji pfes e-banking.

Ttetina déti ve véku od sedmi do osmnécti let vlastni pocita€ a po internetu jich svisti celé

tfi Ctvrtiny, coz z nich d¢€la internetové nejgramotnéjsi skupinu v ¢eské populaci.

Nejvic penéz davaji za zmrzliny a sladkosti, ale nakupuji si také drahé videohry a konzole

za tisice korun, mobilni telefony 1 pamétové karty do nich.

78 procent deseti- az dvandctiletych déti chova podle zpravy k nakupovéani hluboké city
a s narustajicim vékem se tato vasen jen prohlubuje - zvlasté u mladych dévcat od deseti
do devatenacti let. Ve vyzkumu 94 procent z nich uvedlo, Ze si nakupovani skutecné ,,uzi-

vaji®.

78 % malych ,,shopoholikli* pfitom naprosto presné vi, ze podstatnou ¢ast jejich nakupti

tvoti véci, které k Zivotu vlastné nepotiebuji.

Do n¢jakeé ¢tvrté tiidy déti utraceji jesté v podstaté vSechny za stejné véci, bez ohledu na

pohlavi - za hracky, ¢asopisy a dobritky.

V deseti let se ale jejich potfeby zacinaji rychle odliSovat. Zatimco chlapci vrazeji penize
do dopliikt k pocitacim, mobiliim, hernim konzolim a do sportovniho vybaveni, dévcata

se zacinaji fintit, a tak nakupuji médu a kosmetiku.

Pouhych 13 procent déti se podle vyzkumu musi nejprve zeptat rodicli, nez si za své penize
néco koupi. Ohledné toho, co si koupi, se o né€ ale rodice bat nemuseji - podle vyzkumu

Millward Brown pfistupuji déti k reklamé s nemilosrdnou kritikou. O reklamach spolu
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navic diskutuji, a to jak o jejich kladech, tak o zaporech. Nazor na reklamy ve skupiné
sedmi- az osmnactiletych se v podstaté nelisi od toho v populaci osmnéacti- az pétadvaceti-
letych. Tohle nejsou Zadné nevinné obéti medialni masaze, ale samostatni konzumenti s

vlastni hlavou.

Primérna vyse kapesného u déti od sedmi do osmnacti let je podle 484 korun za mésic (jde

o celorepublikovy primér, ktery se v mnoha regionech vyrazné ligi). ©

Vyzkumni zprava agentury Millward Brown s.r.o. , ,,Ceské d&ti 2006
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1.5. Hodnoty a postoje

Ceské déti se ve velké mife zajimaji o0 modu. Pro 20% z nich je jednou ze tfi priorit udrzo-
vat krok s nejzhavéjsi médou. Vice nez polovina déti také veri, ze obleCeni vyjadiuje jejich

osobnost.

Z vybranych médii a technologii je pro ¢eské déti nejhiife nahraditelna televize, jeji vy-
znam vSak s rostoucim vékem klesa. Déti ve véku 11-14 let si stale méné dokazi predstavit
svilj Zivot bez mobilniho telefonu, zvlasté divky. StarSim divkdm by také znacné chybéla
hi-fi sestava. Pro chlapce, bez ohledu na vék, je pocita¢ (jako takovy, bez internetu) na
druhém misté v zebticku véci, bez kterych by se neobesli, hned za televizi. Mezi starSimi
chlapci stoupa také vyznamnost internetu. Divky sice piipisuji pocitaci mensi vyznam nez
chlapci, ale zase si nedokazi ptedstavit, Ze by ze svéta zmizely Casopisy. Radio a knihy

jsou nejvice oblibené mezi mladS$imi divkami.

Co se tyCe preferovaného stylu hudby, ten souvisi spiSe s pohlavim nez s vékem ditéte
(prestoze vek, samoziejmée, také hraje svoji roli). Mezi chlapci je nejpopularnéjsi skupinou

KABAT, divky jsou zase fanynky Lucie Bilé a skupiny Holki.

Vétsina Ceskych déti dava prednost domacim zpévakiim a skupindm, zahrani¢ni zpévaci

pritahuji spide ty starsi. Popularita t&ch eskych ale stale prevazuje. ’

7 http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=4153
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1.6. Jak Zije dne$ni mladeZ? Nové technologie ano nebo ne?

Agentura pro vyzkum trhu Synovate zvetejnila klicové vysledky z Planet Edge, rozsahlého
celoevropského vyzkumného projektu zahrnujiciho 11 oblasti, ktery zpovidal 14-20 leté a
ptal se, jak tito mladi travi sviij volny cas.

vvvvvvvvvvvv

vvvvvv

Dnesni mlada generace je mnohem vice cudnéj$i nez predeslé generace:

'] Pouze 35 procent pravidelné pije alkohol
1 78 procent chodi do spole¢nosti 3x tydné a méné

'] 50 procent nikdy nekoufilo — a z téch, kteti koufi, jen 8 % véfi, ze koufeni je ,,cool®,

zatimco 55 % mysli, ze kouieni je navykova droga stejn¢ jako kokain nebo heroin

Mytem je, Zze mladi lidé miluji technické novinky; jen 11 procent z nich kupuje nové tech-
nologie hned, jak jsou k dispozici, a kolem jedné poloviny ¢eka a sleduje, jak si s nimi jini

lidé rozumi, nez se rozhodnou si je pofidit.

Surfovani na Internetu je ¢astéjsi aktivitou nez sledovani televize (74 % pravidelné
surfuje oproti 72 % sledujicich televizi). AvSak pouze Ctvrtina respondentd nékdy na-
vstivila spolecenské stranky typu MySpace. Umist'ovani zajimavych fotek, informaci, na-
zoru a prohliZeni cizich stale jeSt€ neni rozsifené (pouze 15 % déla tuto ¢innost). 61 pro-
cent pak muZe stahovat hudbu z Internetu.

Zajimaveé je, ze pro tuto vékovou skupinou se stdva osobni laptop stejné nepostradatelnym
jako mobil. 28 % lidi by nemohlo Zit bez svého laptopu a 32 % bez svého mobilniho tele-
fonu.

Knihy jsou kupodivu oblibengjsi nez Casopisy — 49 procent ¢te pravidelné knihy oproti 41
% Ctenart Casopistl.
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1.6.1. Hudba proudici do jejich usi

Mladym lidem se ptezdiva ,,iPod generace* ¢i ,,MTV generace®, ovSem piezdivka ,,inter-
netova generace by byla mnohem trefnéjsi:

'] 33 % poslouchd vétsinu své oblibené hudby v radiu

[ 35 % ji poslouché online

'] 14 % ji poslouchd na hudebnich kanélech v televizi

[ Pocitac je v souCasnosti nejobliben¢jsim prostiedkem pro poslouchani hudby (81 %)

[l 21 % poslouchd hudbu na svych mobilnich telefonech

MnozZstvi stazené hudby (41 %) jiz u mladych lidi pFekrocilo mnozstvi hudby porize-
né v obchodech (33 %) a chozeni na koncerty se stalo piekvapivé zanedbatelnou akti-
vitou:

[ 43 % nebylo za posledni tfi mésice na zZadném koncertu
] DalSich 43 % bylo pouze na jednom ¢i dvou
[ 51 % nékdy navstivilo hudebni festival

Nastala obrovska zména v lidskych postojich k zapojeni rtiznych znacek do koncertl a

hudebnich udalosti. Jen tfi procenta se domnivaji, Ze sponzoring je Spatna vec:

'] 35 % respondentll mysli, Ze je pozitivni, nebot’ umoznuje vystoupeni lepSich kapel a

pouziti lepsich technickych prostiedkt
'] 32 % se nestara o to, jestli je akce sponzorovana ¢i nikoliv

1 28 % to nevadi, pokud je znacka odpovidajici

Studie kombinujici kvalitativni a kvantitativni on line vyzkumné metody a odborné rozho-
vory, probihala v 11 klicovych trzich— Velké Britanii, Némecku, Italii, Francii, Spané¢lsku,
Recku, Nizozemi, Belgii, Portugalsku, Svédsku a Norsku. 8

¥ http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=5014, 22.3.2007
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1.6. Marketingové piisobeni na danou cilovou skupinu a jejich vnimani

komunikacnich sdéleni

Jak déti sleduji média a co fikaji reklamam? Podle vyzkumu spolecnosti Millward Brown
,,Ceské déti 2006 funguje u déti ustni doporuéeni — predavaji si informace samy mezi
sebou, coZ se tyka i reklam. Déti se bavi v prvé fade o reklamach, které jsou nécim odlisné
od ostatnich — provokativni, originalni, vynalézavé ¢i vtipné. ,,Humor je v tomto ohledu
pro déti nejdilezitéjsim ze vSech atributli, snesou i drsnéjsi a prvoplanovejsi formu vtipu
nez dospéli. Zvlast’ cerny humor velice dobte funguje, uvadéji autoti vyzkumu.

Duivody, pro¢ se déti bavi s kamarady o néjaké reklamé, v§ak mohou byt i negativni: re-
klama jim pfipada trapna. ,,Hranici, kdy uz reklama zacina byt podle déti trapna, je velice
tézké urcit, protoZe se 1isi podle v€ku i1 pohlavi. Spravné ji urcit je ovSem kli¢ové pro
uspéch reklamy v této cilové skuping,”. Vyplyva z ni také to, ze se Ceské déti ve veku od
sedmi do osmnacti let shoduji v ndzoru na reklamy do zna¢né miry s celoevropskou popu-
laci mladych lidi ve v€ku od 18 do 25 let. ,,Prvky Gspésné reklamy, dilezité pro cilovou
skupinu osmnacti az petadvacetiletych, jsou dilezité i pro détskou populaci,* fika studie.
Kromé uz zminénych atributti oceniuje tato skupina také dynamiku, moderni hudbu nebo
vyskyt zndmych osobnosti, které se ovsem museji v jejich o¢ich hodit ke znacce.

S ptibyvajicim v€kem déti klesa zajem o televizi a naopak roste potieba internetu. Zatimco
ve véku od sedmi do deseti let by postradalo televizi 84 procent dotazanych déti a internet
jen 18 procent, mezi teenagery ve véku od 15 do 18 let by televize schazela 56 a internet
57 procentlim.

Podle peoplemetrového vyzkumu v CR stravi Eeské déti u televizni obrazovky necelé dvé
hodiny denné, oproti 3,5 hodindm u dospé€lych. Denné€ si televizi zapne ptiblizné 73 pro-
cent déti ve véku od 4 do 12 let, pficemZ se u nich oproti dospélym mnohem vic 1isi pribeh
sledovani béhem dne v riiznych dnech tydne.. V sobotu je velmi vyrazna sledovanost rano
kolem osmé. Umalych déti do osmi let je nejvyssi v daném dni, deviti- az dvanactileté déti
se v sobotu naopak nejvic divaji po 20. hoding, kdy to maji dovoleno,* uvadi Stépan Wol-
de, marketingovy feditel medidlniho zastupitelstvi Arbomedia.

Peoplemetrovy vyzkum realizuje na reprezentativnim vzorku celé ¢eské populace spolec-
nost Mediaresearch pro Asociaci televiznich organizaci. Prizkum spole¢nosti Millward
Brown prob¢hl na reprezentativnim vzorku tisice déti (chlapct a divek) ve véku od 7 do 18
let z celé Ceské republiky. Vyzkum bral podle realizatori v Givahu i vék déti a rozdily ve
schopnosti se koncentrovat.Snesou drsnéjsi a prvoplanovéjsi formu humoru nez dospéli.

r *row 4 row 4 r r 9
Vitaji cerny humor, nesnaseji ,,staré fory*.

9 . . . .
31. ledna 2007, Lidové noviny, , Déti §iti reklamy samy, ty viak nesméji byt , trapné*, ISSN 1213-1385
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1.6.1. Marketing pro ,,kids & teens“

Marketing pocitil potfebu analyzovat a vytvofit marketingové strategie také pro nové
vznikly segment déti. Po analyze vysledkli vyzkumu ,,Ceské déti 2004 byla v agentufe
Millward Brown vytvoiena koncepce komunikace pro déti a teenagery, které dokaze nejlé-

pe zacilit a odeslat komunikaéni sdéleni k piijemci.
Strategicky nastup

« Uvahy k planovéani marketingu pro déti a mladistvé

e Jaké strategie znacky a produktu vlastné se sleduji

o Nastaveni pozice pro produkty
Charakteristika cilové skupiny: déti a mladistvi

e Jak miizeme cilovou skupinu déti a mladistvi segmentovat

o Jaké potieby a hodnotové preference ovliviiuji mladez

e Diferenciace podle pohlavi

e Konzumni chovani a finanéni moznosti

e Promény a budoucnost cilové skupiny: mladez zitika
Pied rozhodnutim o niakupu

e Kdo je subjektem rozhodovani o ndkupu

o Které zdroje informaci vyuzivaji ,,teens*

e Hlavni vlivové faktory v prostedi mladistvych

e Jsou déti a mladistvi ovliviiovani star§imi konzumenty
Co nejlepsi integrace do marketingové koncepce

e Planovani specidlnich kampani a spolecenskych akci

e VyuZzivéani synergie

Strategie a vazba na znacku
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e Oblibené znacky déti a mladistvych

e Vyvoj pojmu znacka u déti a mladistvych

 Uspé&sné vedeni znacky

e Jak a co miizeme transportovat — tvorba image
Case Study: Seznameni se diikladné s potifebami déti a mladistvych

o Potieby cilové skupiny jako zakladni ptfedpoklad pro inovaci a vyvoj produkti

o Jak dosdhnout toho, aby se cilova skupina citila pochopena

« Ucelné pochopeni trendi a jejich nositele

e Doporucené metody zjiStovani potieb: dotazniky apod.

e Segmentace trhu: Vyvoj produktl podle potifeb konsumentii
Kids & teens - na co dbat pri zahajeni komunikace

o Jak zachézeji déti a mladistvi s médii a reklamou

e Jakéd média vyuziva tato cilova skupina - jak média ptisobi

e SMS, chat, e-mail: spotieba novych médii

e Koncepce cross-média

e Zébava

e Zpétna vazba cilové skupiny
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Preference znacek a jejich charakteristiky:

preferuji internet pied televizi

chtéji byt vSude on-line a jesté 1épe bezdratove

ceni si tradi¢nich znacek, ale chtéji inovace

vétsina oblibenych znacek je mladsSich 20 let

rodina je u nich vzdy na prvnim misté

minulost = bezpeci, soucasnost = nejistota

ceskeé déti chtéji byt rychle dospélymi, tietina déti v zahranici se naopak dospélosti
obava

vitézi znacky zaloZzené na lasce, strachu, humoru, fantazii, stabilité¢ a mistrovstvi
stiezi si své soukromi

znacky musi byt dobfte Citelné

mnozstvi informaci nepovazuji za zatéz

single-znacky jsou "out", leti extenze

tlak vrstevnikt nikdy nebyl vétsi

chtéji rychlé feSeni

80 % déti smysli "environmentalng"

vyrobci jim nesmi lhat

reklama jim musi naslouchat, ne je ovliviiovat

jsou méné kreativni, potfebuji bavice'”

10" Charakteristika metody ,,Kidspeak®, Mgr. Gabriela DymesSova, Research Executive, Millward Brown

Czech Republic, s.r.o
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2 HUDBA

Hudba (od slova housti, hrati) je termin, ktery oznacoval hru na strunny nastroj (odtud
hudebnik). Pozd¢€ji se termin zacal pouzivat ve stejném kontextu jako muzika (odtud

muzikant).

Hudba je organizovany systém zvukl. Vybér zvuki, jejich rytmické ¢lenéni a jejich uspo-
radani urcuji kvalitu, funkci a estetické ptisobeni hudby. Toto estetické ptisobeni hudby se

muze uplatnit pouze v rdmci historicky proménnych pravidel a dobového vkusu.

Odborna disciplina, kterd zkoumé hudbu a vSe, co je s ni spojené, se nazyva muzikologie

nebo téZ hudebni véda.

2.1. TEORIE O VZNIKU HUDBY

Existuje mnoho rtiznych teorii o vzniku hudby. Vzhledem k tomu Ze na rozdil od ostatnich
druhii uméni se u hudby nelze pfili§ spolehnout na piimé dikazy, jsou tyto teorie nutné

castecné spekulativni. Existuji nasledujici nazory:

e Hudba se vyvinula napodobovanim zpévu ptaki, respektive ptirodnich zvukl obec-
né.Jeji povaha je tedy mimetickd. Pro tento pohled hovoii pojeti hudby v nékterych

primitivnich kulturach.

e Hudba vznikla jako doprovod spole¢né prace. Rytmicka slozka hudby poméhala

udrzovat pracovni tempo.

e Hudba se vyvinula spole¢n¢ s feci. Tato teorie je zalozena na povaze tzv. tdbnovych
jazykl (napiiklad Cinitina), kde se vyznam vyjadfuje velkou mérou pomoci

melodie.

Ackoliv pro zadnou z téchto teorii neexistuji nezvratné dikazy, je tfeba si uvédomit, ze se
navzajem nevylucuji. Je tedy mozné, ze plati vice neZ jedna. Divodem odliSného pojeti

hudby v rtiznych kulturdch maze byt také praveé rozdilny zdroj jejiho vzniku.
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2.1 FONOGRAFICKY PRUMYSL V CESKE REPUBLICE

V primyslu hudby, gramofonova spolecnost je znacka a obchodni zndmka spojena

s marketingem zvukovych zdznamu a hudebnimi videy.

Gramofonova spolecnost je také spolecnost, ktera fidi znacky a obchodni zndmky; koordi-
nuje vyrobu, vyrobu, distribuci, podporu a prosazeni ochrany autorského prava zvukovych
zaznamu a hudebnich videi; diriguje a udrzuje kontrakty s umélci nahravky a jejich mana-
zery. Termin pochazi z gramofonového disku a popisuje kulaty ¢lanek popisky ptipojené
k centru gramofonovych desek; takové popisky typicky obsahuji logo, trade-mark

a informaci o zvukovém zdznamu a zahrnutych spole¢nostech.

Spole¢nosti nahravky Casto investuji hodné ¢asu a penize v objeveni nového nadani nebo
rozvijeni talentu umélct. Sdruzeni znacky s umélci pomize definovat predstavu o jak

znacce tak umélci.

Ackoli ob¢ strany potiebuji jeden druhého k preziti, vztah mezi gramofonovymi spolec-
nostmi a umélci mize byt komplikovany. Gramofonové spolecnosti obecné méni popisky,
produkci, nazvy alb, protoze véfi, ze album bude prodavat Iépe, jestlize tyto marketingové
zmény jsou udélany. Casto se stava, ze rozhodnuti vydavatelské znacky jsou spravné z
komeréni perspektivy, ale toto typicky frustruje umélce, ktery citi, Ze jejich ptedloha je

znicena.

V 90-tych letech, kvili Sirokému uziti domdacich studii, spotfebitelskym CD rekordérim
a internetu, nezdvislé znacky zacaly se stavat vice samoziejmosti. Nezavislé popisky jsou
typicky umélec-vlastnény (ackoli ne vzdy), s vyhledem délani hudby pro vlastni potéchu a

ne nutné na obchodnich hlediscich primyslu nebo vyrob& hromadé penéz."!

11 px v e . . . .
Prelozeno z: www.wikipipedia.com/showbussines/music_industry
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2.1.1. MEZINARODNI ORGANIZACE HUDEBNIiHO PRUMYSLU

Mezinarodni federace hudebniho pramyslu Ceské republiky (CNS IFPI) je ¢eskou narodni
sekci nevladni organizace s hlavnim sidlem v Curychu (Svycarsko), kde je zapsana v ob-
chodnim rejstiiku, pfi¢emz jeji sekretariat ma sidlo v Londyné (www.ifpi.org) a evropskou
kancelar v Bruselu. Regionalni kancelaie méa IFPI v Hongkongu, Kuala Lumpuru, Singa-

puru a Soulu.

V Ceské republice je narodni sekce této organizace samostatnym pravnim subjektem podle
1 odst. 3 a 3 odst. 1 zak.c. 116/1985 Sb., o podminkach ¢innosti organizaci s mezinarod-
nim prvkem, ve znéni zédkona ¢. 157/1989 Sb. ( 29), sdruzuje na zadkladé¢ dobrovolnosti
vyrobce zvukovych a hudebnich zvukové-obrazovych zaznami, kteii maji stalé sidlo nebo

bydlité v Ceské republice.

CNS IFPI je také zakladajicim &lenem spoleénosti INTERGRAM, nezavislé spole¢nosti
vykonnych umélct a vyrobct zvukovych a zvukové obrazovych zaznamti, nositelem
opravnéni k vykonu hromadné spravy prav vykonnych umélcti a vyrobeti zvukovych a
zvukove obrazovych zaznami podle zakona €. 237/1995 Sb., o hromadné spravé autor-
skych prav a prav autorskému pravu piibuznych.

Na zakladé svého statutu je CNS IFPI registrovana Ministerstvem vnitra, které povolilo

jeji vznik a statutarni ¢innost.

CNS IFPI v sou¢asné dobé sdruzuje 25 &lenskych firem jak eskych tak mezinarodnich
resp. nadnarodnich. Ptikladem uvadime firmy UNIVERSAL MUSIC, EMI, SONY BMG
MUSIC ENTERTAINMENT, WARNER MUSIC, POPRON MUSIC, SUPRAPHON

a dalsi.

Piedmétem pasobnosti CNS IFPI je ochrana prav vyrobeti zvukovych a hudebnich zvuko-
vé& obrazovych zdznamil na zakladé ustanoveni Rimské umluvy o ochrané vykonnych
umélci, vyrobetl zvukovych zaznami a rozhlasovych organizaci, Umluvy o ochrané vy-
robct zvukovych zdznamu proti nedovolenému rozmnozovani jejich zvukovych zaznamt
(Vyhl. ¢. 32/1985 Sb.), Dohody o obchodnich aspektech prav k dusevnimu vlastnictvi -
TRIPS (Vyhl. ¢. 191/1995 Sb.) a ustanoveni zakona ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském a

pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zménach nékterych zakont (autorsky za-
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kon).

IFPI v celosvétovém métitku sdruzuje cca 1500 vyrobcl zvukovych zdznami z vice nez 70

zemi svéta. V Severni Americe funguje americka asociace hudebniho primyslu RIAA a v

Jizni Americe pak FLAPP (Latinskoamericka federace vyrobcti fonogramu a videogrami).

Vyrobci sdruzeni v IFPI tvofi vice nez 95% svétové legalni produkce zvukovych zdznamd.

Seznam ¢lenskych firem CNS IFPI:

BESTILA

BOMBAJ

CDIRECT

CESKA HUDBA
GLORIA

EMI

MC PRODUCTION
PANTHER

POPRON MUSIC
POPRON PUBLISHING
SOKOL’S POWER VOICE
SONY BMG MUSIC
SUPRAPHON
UNIVERSAL MUSIC
SURF PUBLISHING
WARNER MUSIC

2 www.ifpi.cz

www.bestia.cz
www.bombaj.com
www.cdirect.cz

www.ceskahudba.cz

WWWw.emimusic.cz
www.mcproduction.org
www.panther-as.cz
WWW.popronmusic.cz

WWW.popronmusic.cz
WWW.SpVmusic.cz
www.sonybmg.com
www.supraphon.cz
www.universalmusic.cz
www.surf.cz

www.warnermusic.com ‘2
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2.2. HUDEBNI SOUCASNOST V CESKE REPUBLICE

V této casti bych rada chtéla pojednat o ¢eské hudebni scéné. Nabizi riznorodou smésici
vSech hudebnich stylt, rada bych vybrala nejpopularné;si v cilové skupina, rozebrala bych

jejich podstatu, hlavni predstavitele, charakterizovala posluchace daného stylu.

2.2.1. Alternativa

Tradice a popularita alternativnich proudi moderni hudby se datuje jiz do dob socialismu.
Tehdy byla alternativa (vétSinou provozovana v undergroundu) nejen hudebnim postojem,

ale také politickym a osobnim ptfesvédcenim.

Hvézdou evropského formatu je zpévacka a houslistka Iva Bittova misici ve své hudbé
rock, jazz 1 ¢eskou lidovou hudbu. Jedinecnym bubenikem je Pavel Fajt. Projekty Dama

Dama a Agon Orchestra propojuji svét vazné hudby s avantgardou.

Tento styl hudby je obliben mezi mladezi, kterd se chce vyrazné odlisit od svych vrstevni-
kt. Alternativa pro né¢ predstavuje vyrazny myslenkovy boj proti mainstreamové hudbg,
posluchaci se citi vice intelektualni, pfevazuje pocit radosti, ze patii do malé skupiny po-

slouchajici tento styl nekomer¢ni hudby.

Domnivam se, Ze tento styl je typicky spiSe pro starSi teenagery, tzn. pfiblizné¢ od 16-tého

roku zivota.

Pro tento styl hudby neni vymezen v komer¢nich stanicich a mediich velky prostor, infor-
mace o tomto stylu ziskavaji posluchaci vétSinou z internetu nebo v alternativnich hudeb-

nich ¢asopisech.
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2.2.2. Hip hop

Hip hop je v soucasné dobé nejrychleji se rozvijejicim zanrem, ktery ma v dnes$ni dobé¢
vyznamnou podporu mezi mladezi. Oblibend byla naptiklad skupina Chaozz, respektive
jeji pohrobek Prago Union. Mezi dal$i mimotadné uspésné skupiny patii DeFuckto, Indy

and Witch.

K veteranim ¢eského rapu patii Penefi stry¢ka Homeboye, kteti pfisli v roce 2001 se za-
sadni deskou Repertoar. Dal§imi vyznamnymi pfedstaviteli jsou brnénsti Nase véc, olo-

moucti Respektive ¢i akusti¢ti zastupci karlovarské scény Bow Wave.

Hip hop je nejmladsi styl, ovSem jeho popularita se stala nejrychleji rostouci na celém trhu.
Béhem nékolika malo let vznikla na naSem trhu periodika, kterd se zabyvaji vyhradné tim-

to stylem, popularita hip hipu neustale roste.

Hip hop pfinesl nejen novy pohodovy hudebni styl, se kterym se dokaze ztotoznit skoro
kazdy mlady ¢lovek, formuje svymi texty nazory mladeze, nuti je piemyslet o svété a hle-

déa odpovédi na otazky, které trapi mladé lidi : laska, penize, smysl Zivota.

S hip hopem je spojena také moda, typicky styl rozevlatého obleCeni s akcentem na pohod-
li. Obleceni ma vlastni znacky, které¢ byvaji jedny z nejdrazsich na trhu, proto byva exis-

tence v hiphopové komunit¢ prestizni zalezitosti.

Hip hop je vynikajicim hudebnim artiklem, nebot’ spojuje moznosti komunika¢niho sdéleni

v uderném tempy a slovy, ktery mladi rozumi.

Synergicky lze vyuzit rizné kanaly komunikace: ¢asopisy, radio, videoklipy, podlinkové
nastroje jako jsou tricka skupin, popularni odznacky, nadlinkové se v komunikaci uziva pfi

tvorb¢ image skupiny.

Tento styl ovliviiuje cilovou skupinu jiz od 11-ti let.
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2.1.3. Pop

Pop byl stvofen pro mainstream! Alespoil dle mého nazoru.

Hudba s libovou melodii, chytlavym textem plnym emoci, ctvetice mladych krasnych lidi
stejného pohlavi nebo genderovd smés. Tak bych nékolika slovy popsala nejoblibené;jsi

styl ¢eskych déti.

Pro¢ je tolik oblibeny? Odpovidam si 1 sama, neni tak téZké najit spravnou odpovéd’. Fo-
nograficky primysl nasel styl, ktery se vyznacuje nendsilnymi texty, které¢ maji pfibéh plny
emoci, mladi lidé¢ touzici poznat emociondlni sféru Zivota se snim ztotoziuji,
v interpretech hledaji své vzory, idoly. Navic rodice proti popu nic nenamitaji, sami jej
osobn¢ znaji ze svych mladickych let — jen jejich idolG bylo na scéné nékolikandsobné
mensi pocet. I oni méli pokoj polepeny plakaty bozského Karla, i oni poslouchali milova-

nou Helenku.

Pop je nenasilna hudba, ktera pracuje se zakladni lidskou podstatou — emocemi. Utoéi na
city, ne na spolecnost, jako tfeba vyse zminény hip hop. Proto se stal hudbou uznavanou
v masovém meéfitku — chytlavost a libozvucnost postavené na marketingovém vyzkumu,

¢eho si spole¢nost zrovna zada — tim se stal pop zalezitosti konzumu.

V komunikaci lze pouzit ve vSech smérech — popové hitparady, televizni potady, ¢asopisy

pro mladé¢ jinou hudbu neZ popovou vétSinou nezminuji.

I zde se nabizi mnoho kanal ke komunikaci — popové hvézdy vydavaji alba, kterd jsou do
kamennych 1 internetovych obchodi, radii a televize, koncertni turné, jsou propagovany
v ¢asopisech, pisn€ se nasazuji do hudebnich soutézi — hitparad. Z podlinkovych aktivit se
nabizi nesc¢etné mnozstvi riznorodych predmétii s hodnotou pro posluchace této hudby-
plakaty, autogramkarty, placky, sbératelské karticky, propisky, atd., myslim, ze kreativita

v tomto smérl nepoznala své meze.
Cilové skupina se pohybuje ve vékové hranici od 11ti let.

Typickym mediem jsou casopisy a to zejména ¢asopis BRAVO,Popcorn, Divka, Top Div-

ka, Bravo Girl!



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

2.2.4. Rock

Hvézdami mainstreamového rocku v Ceské republice jsou skupiny Kabat, Chinaski nebo
(v soucasné dob¢ nehrajici) Lucie. Do prvni ligy se v poslednich letech propracovaly i z

grunge vychazejici Support Lesbien nebo Tii Sestry.

Kvalitni tvrdsi rock prezentuji temné Kurtizény z 25. avenue, ostie rockovi Vypsana Fiksa,
Divokej Bill nebo Wohnout. Jedni¢ckou mezi rockovymi zpévackami je Lenka Dusilova.
Novou vinu ndrazové reprezentuje Prazsky vybér s Michaelem Kocabem, pisni¢kovy rock

predvadi Priessnitz.
Tvoii alternativu k popu.

Cilova skupina jsou mladi lidé, kterym nevadi mainstreamova hudba v tvrd$im kabatku,
nesnasi sladké melodie a texty, poslouchanim rocku projevuji jisty druh spolecenské rebe-

lie.

Nejoblibengjsi skupiny rockového stylu v republice jsou UDG. Krystof, Daniel Landa,
Divokej Bill, Support Lesbiens a Kabat.

Tento styl ma typicky styl odivani, tvoii se komunitni skupiny, které oblibuji tyto skupiny.

V soucasné dob¢ vznikla nové rockovéa vina EMO. Vyznacuje se novym stylem obleceni,
nove vznikld vina se vyznacuje ¢ernou barvou, typickymi ucesy s patkou pies celé oko,
obleceni se nosi v menSich velikostech s vyraznymi vzory, nedbale upravené. Béznou sou-

¢asti je temné liceni jak u kluk, tak u dévcat.

Tato vlna vznikla v hardcorové scény, dnes je to znacka, ktera ovliviiuje mladé po celém
svété. Emo je typickym projevem flustrace z mainstreamu, déti maji pocity sebedramatiza-
ce a duSevni nerovnovahy. Kvili tomu vznikla nova vlna kultu, ktera propaguje sebevraz-
dy. Kultovni skupinou je My Chemical Romance. Z ¢eskych skupiny je to Clow a Sunshi-

ne.

V méstskych aglomeracich poslouchaji déti spiSe skupiny s anglickymi ndzvy, na vesnici

spiSe skupiny s ceskym ndzvem.

Tato skupina dle mého nazoru nejvice navstévuje koncerty a ziva piedstaveni vzhledem

k charakteru zivé skupiny, nikoliv reprodukované hudby.
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2.2.5. Tanec¢ni hudba

Tato hudebni odnoz je zaleZitosti 90tych let 20.. stoleti. Jedna se predev§im o projekt Jana
P. Muchowa The Ecstasy of St. Theresa , jemuz se jako jednomu z mala v CR dostalo po-
cty nahrat s DJskou legendou Johnem Peelem prestizni Peel Session a na n€kolik let se stat

opravdovou hvézdou anglické nezavislé scény.

Pojmy na poli ¢eské tane¢ni scény jsou drum’n’basovy projekt Ohm Square s popem ko-
ketujici Skyline ¢i vychazejici hvézda drum’n’basu — Juanita Juarez. Producent Ecson

Waldez se prezentoval cenénou deskou na pomezi breakbeatu a drum’n’basu.

Za pozornost stoji 1 mezinarodné znéjici 100°C nebo Khoiba. Z DJ’s fadime mezi nejvy-
znamnéjsi zastupce Michaela Buriana, DJe Orbitha , DJku Luccu ¢i DJe Travu, z nichz

vétSina ¢asto vystupuje v zahrani¢i a mize se pochlubit i vlastni produkei.

Tuto hudbu poslouchaji vétSinou starsi teenagefi, kolem 15 — 16ti let. Je to dano i tim, ze

na akce tohoto typu neni povolen vstup do 18-ti let.

Tane¢ni hudba se dynamicky vyviji a neustdle vznikaji nové hudebni styly. Rot je mezi
mladymi lidmi tane¢ni hudba tolik oblibena — poskytuje ptijemnou melodickou alternativu,

vétSinou bez textd, 1idé si pii ni uvolni tancem.

Medialné neni tato hudba vzhledem k cilové skupiné propagovana, cilovou skupinu zde

tvofi lidé 16 — 25 let.
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3. PRODEJ HUDBY NA INTERNETU JAKO NOVA SMER VYVOJE
HUDEBNIHO PRUMYSLU A PROBLEMY NELEGALNIHO
ZNEUZIVANI HUDBY

Podle zastupcii fonografického pramyslu v Cesku stale vede piratské sdileni hudby. Cesi
nove otevienych internetovych obchodl s hudbou sice vyuzivaji, ale ve velké mife si stale

hudbu opatiuji i piratskym zpiisobem.

"Zatim se neprojevuji podobné zkusenosti, jako méli ve srovnatelnych zemich, tteba v Ni-
zozemsku nebo Dansku, kde doslo k mirnému poklesu piratského stahovani. To u nas po-
tad vede na celé ¢ate," fekl CTK Pavel Bodis z Eeské pobocky Mezinarodni federace fo-

nografického prumyslu (IFPI).

Mezi posluchaci je casté stahovani hudby prostfednictvim systémt P2P (peer-to-peer),
jimiz uzivatelé internetu sdileji hudebni soubory a poftizuji jejich kopie. Proti nim nyni
IFPI bojuje ve spolupraci s policii; prvni pachatel jiz byl neddvno odsouzen k sedmimésic-

nimu podminénému trestu.

V poloving listopadu loniského roku byl spustén portal www.i-legalne.cz, jeho prostfednic-
tvim si lidé nyni mohou zakoupit a stahnout pies 340.000 skladeb a vice nez 28.000 alb od
23.000 interprett. "Denné madme kolem 12.000 unikatnich navstévniki s tim, Zze mésicné

se pocty prodanych tracki pohybuji kolem 30.000," fekl marketingovy feditel portalu Petr

Pefina.

Portal registruje pres 30.000 pravidelnych navstévniki, polovina z nich si kazdé dva tydny

necha zasilat piehled novinek.

Nejvétsi zajem o sluzby i-legalne.cz maji teenageri, ktefi si stahuji ¢erstvé novinky

radiovych hitparad.

Hudbu jiz bezmala ptl roku prodava také internetovy obchod podobného zaméieni na ad-
rese www.allmusic.cz, ktery provozuje spolecnost Vltava Stores. V nabidce obchodu je
nyni témef 150.000 skladeb, firma vSak navazuje spolupraci s dal§imi vydavatelstvimi a v

nejblizsich tydnech planuje vyrazné rozsifeni nabidky.

Ptes 400.000 skladeb mél ve své nabidce jiz pii spusténi v unoru dalsi portal na stahovani

hudby www.t-music.cz, ktery provozuje mobilni operator T-Mobile.
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Ceska pobocka IFPI nyni chysta zavedeni Zebii¢ku prodeje hudby na internetu, ktery by
mapoval ¢esky trh podobné jako hitpardda nejprodavangjsich alb ¢i skladeb nejcastéji vysi-
lanych v radiich. Zatim mé IFPI k dispozici pouze informace o mésicnich prodejich od i-

legalne.cz, jedna vSak také s dalSimi prodejci.

Piestoze loni ¢esky hudebni primysl vykazal stejné jako v pfedchozim roce pokles, podil
internetovych obchodu rostl. Trzby gramofonovych firem se loni mezirocné snizily o 9,7
procenta na 510,25 milionu, trzby z prodeje digitalni hudby vSak vzrostly o 56,6 procenta

na téméf 17 miliond korun."

13 http://technet.idnes.cz/piratske-sdileni-hudby-stale-vede-nad-legalnim-nakupovanim-pom-

/tec_denik.asp?c=A070504 123813 tec denik kuz
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3.1. Budoucnost fonografického primyslu a nové technologie

3.1.1. Hudebni priumysl planuje odstranéni CD

24

a kvalitn¢jSimi formaty. Narazi vSak na par problému - lidé jiné formaty nechtéji a nehod-

laji kvtli nim kupovat nové piehravace.

Hudebni primysl planuje nahrazeni dosavadniho nejrozsitenéjsiho hudebniho forméatu
Audio CD dvéma jinymi. Nahradit klasickd cédécka, kterd by tak méla v brzké dob¢ za-
niknout, mad DVD-Audio a Super Audio Compact Disc (SACD). Diivod je pochopitelny,
snaha zamezit nelegalnimu kopirovani CD a pokus kdyz ne o zastaveni, alesponi o zpoma-
leni neustalého poklesu trzeb. Jednu vyhodu by "nova CD" pro koncového uzivatele méela

mit; je ji lepsi zvukova kvalita - vicekanalovy zvuk.

V soucasné dobé¢ je na trhu k mani jiz zhruba 300 nahravek v DVD-Audio formatu a cca
500 SACD audio alb. Hudebni giganti Sony, Universal a Warner chtéji tyto formaty pro-
tlacit na misto CD v dohledné dobé¢. Nartist po¢tu alb ve zmiftovanych formatech prosazo-

vanych na ukor CD tak bude nejspise v nasledujicich mésicich a letech vice nez patrny.

Jak prohlésil David Kawakami - teditel SADS-projektu spadajiciho pod gramofonovou
spolecnost Sony, ziskat zadkazniky na svou stranu nebude jednoduché. Sony se snazi uspét

se svym Super Audio Compact Diskem, avSak vzajemné si konkuruje s DVD-Audio.

Hudebni vydavatelstvi budou muset, kromé piedpokladaného odporu zakaznikda, fesit dalsi
problém. Tim je cena koncového zafizeni urceného k prehravani hudby. Ne kazdy bude
ochoten vyménit svoji doméci véz za systém piehravajici DVD ¢i Super Audio disky.
Posluchaci si na CD pftivykali pomérné dlouho a tézko je bude kdo ptesvédcovat, aby pie-

3li na jiny format jen proto, Ze mé lepi zvukovou kvalitu.'*

14 http://technet.idnes.cz/sw_internet.asp?r=sw_internet&c=A021017 5171905 sw_internet
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3.2.2. Novy smér vyvoje prodeje produkti fonografického primyslu

Zato mobilni telefon a hudba si zacinaji naramné rozumét. Schopnosti mobild reproduko-

vat hudbu se neustale zlepSuji a ochota uzivatelii za hudbu utréacet je stale vyssi.

Celosvétovy hudebni primysl zazival tézké Casy. Prodeje hudebnich nahravek stagnovaly,
lidé utraceli za CD svych oblibenych interpreti stdle méné penéz. Moderni mobily schop-
né pracovat s hudebnimi formaty totiz vyktesaly pro nahravaci spole¢nosti novou jiskiicku
nadéje a vytvorily pfedpoklad pro budouci rozvoj. Naptiklad za vyzvanéci melodie lidé
loni utratili 3,5 miliardy dolarii, coZ znamen& meziro¢ni narist o vice nez ¢tyricet
procent.

Odbornici jsou velmi optimisti¢ti a odhaduji, ze se prodeje letos jesté¢ zvysi. Jejich pie-
svédceni se opird o fakt, Ze hudebni vydavatelstvi a mobilni operatofi letos vyjednali zaji-
mavou formu spoluprace a vzajemné se ujistili, Ze se jim kooperace v této oblasti vyplati.
Na distribuci hudby nejen v mobilnich telefonech se nyni zamétily predni svétové gramo-
firmy. Podle analytika spole¢nosti The Arc Group se prodej melodii a skladeb upravenych

pro mobilni telefony stdva vysoce ziskovym odvétvim, které ¢eka silny rist.

Trzby z jejich prodeje by se mély zvySovat az do roku 2008, kdy maji piesdhnout 5,2 mili-

ardy dolart. Situaci ve svété kopiruje situace v Ceské republice.

Také u nas chtéji operatoti hudbu nabizet a propagovat, Eurotel proto spustil svlij Jukebox,
T-Mobile zareagoval uvitacimi tony. Jukebox obsahuje pisnicky vydavatelstvi Warner

Music a BMG, uvitaci tony pro T-Mobile zajist'uje Universal Music.

Spojeni s mobilnimi operatory navic poméaha hudebnim vydavatelstvim bojovat proti
uhlavnimi nepfiteli - formatu MP3.

Ptestoze mnozi vyrobci mobilnich telefon nemaji s formatem MP3 problém, vznikaji pro
mobilni hudbu (prave kvili vydavatelstvim) vlastni formaty. Mobilni formaty jsou dale

charakteristické tim, Ze se nedaji prehrat na PC a proti MP3 maji navic lepsi kompresi. "

15

http://www.redboss.cz/cz/clanky/recenze.php?id=544&PHPSESSID=fd7d94402¢777aeb96{801fa2000247
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II. PRAKTICKA CAST
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4. ANALYZA CESKEHO FONOGRAFICKEHO TRHU

Rozdé¢leni plisobnosti vybranych firem fonografického primyslu a kanaly

komunikace s cilovou skupinou

4.1. HUDEBNI VYDAVATELSTVI

Po roce 2000 je patrnd snaha Ceskych nakladatelstvi naclenovat se do nadnarodnich hu-
debnich skupin. Jedni¢kou na ¢eském trhu se stava vydavatelstvi UNIVERSAL ( Popron,
Poptron Traxx, Tommu Rekord.), slou¢eni SONY MUSIC a BMG do spole¢nosti
SONY/BMG. Tteti z nasi Spicky je WARNER MUSIC. Je zde propojeni s filovymi divi-
zemi gigantl, je logické, ze teenagefi se stavaji medidln¢ masirovanymi ze vSech stran,

tedy jak audialné, tak vizualnimi kanaly.

4.1.1. POPRON MUSIC

Pfedmétem c¢innosti hudebniho vydavatelstvi Popron Music je vSestranné uvadéni hudeb-
nich nahravek na vetejnost - vyroba a Sifeni zvukovych nosict, ale i podpora rozhlasového
a televizniho vysilani hudebnich snimkii a provadéni veskerych aktivit pro umélecky a
repertoarovy rozvoj. V poslednim obdobi Popron Music v souvislosti se zménami v hu-
debnim priimyslu rozviji i nové formy prodeje a podpory hudby.

V oblasti doméaci hudebni produkce klade Popron Music hlavni diiraz na dlouhodobou spo-

lupraci s umélci, s nimizZ mé uzavieny exkluzivni nahravaci smlouvy.

Témto interpretim vydavatelstvi nejen potfizuje nahravky, videoklipy a reklamni kampané,

ale podili se i na celkovém rozvoji jejich uméleckych kariér.

Jiz od roku 1993 spolupracuje s vydavatelstvim Ales Brichta a jeho s6lové projekty jej
zatadily mezi nejuspeésnéjsi Ceské zpévaky.

Pro mladé lidi je spiSe atraktivni nabidka tane¢ni hudby tzv. kompilaty z hudebnich tracku,

na kterou se piimo specializuje na labelu Popron Traxxx. Jejich nejoblibensjSimi tituly

jsou Tanecni liga, Bravo Hity, Best of disko,Hot Summer Hits, Cool ice hits.

U zahrani¢ni hudebni produkce Popron vyrabi a importuje nosi¢e nahravek od vyznam-

nych nezavislych firem z Némecka, Italie, Anglie. Diky této spolupraci Popron Music uva-
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di na trh alba mezinarodnich hudebnich hvézd v ramci edice GOLD /Deep Purple, ELO,
Frank Sinatra a desitky dalSich/ i projekty hvézd evropské tanecni scény /Paul van Dyk,
Gigi D" Agostino/. V oblasti tane¢ni hudby je znacka Popron jiz deset let respektovanym

specialistou.

Po roce 2000 se zaclenila do skupiny Universal, zacal Popron vydavat folk, country — ¢es-

ké interprety a starsi proud rocku a popu.

4.1.1.1. KOMUNIKACE FIRMY POPRON

Jako specidlni projekty jsou oznacovany predevsim hudebni kompilace a také darkové a
propagacni nosice na zakazku. U téchto titulli jde o druhotné vyuZiti vyrobenych nahravek
na hudebnich vybérech zaméfenych na rtizné cilové skupiny zdkaznikt a zasadni roli zde

hraje marketingové a reklamni strategie.

Popron Music byl prvnim vydavatelem v CR, ktery tento typ produktu zavedl ve vétsi mite

vvvvvv

medialni kooperaci s TV NOVA.

Do soucasnosti se nosicti pod timto nazvem a s moderatorkou Terezou Pergnerovou na

obale prodalo jiz ptes 500.000 kusii.

Od roku 2003 Popron Music zah4jil novy zptisob vydavani tituli formou tzv. direct-
shoppingu, kdy prosttednictvim zésilkové sluzby a objednavek pies telefon a internet pro-
dava desitky tisic zvukovych nosict.

Popron Music rozviji téZ ¢innost umélecké agentury, ktera zprostredkovava vefejnd ume-
lecka vystoupeni a produkuje vlastni programy.

Pro nové interprety Popron Music provozuje akci Vydejte CD u Popronu, ktera umoznila
jiz desitkam hudebnikti vydéani vlastniho CD. V budoucnu bude obdobny projekt ptipraven

. S . ; . , 2 16
1 v oblasti umé¢leckého managementu a agenturniho zastoupeni novych talenta.

16 .
WWW.popronmusic.cz
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4.1.2. SONY MUSIC

Vznikla roku 1890 jako Columbia Gramophone Company a do konce 19. stoleti jiz méla
ve svém archivu na 5000 nahravek. Roku 1938 se Columbia transformovala na znamé CBS
(Columbia Bradcasting System), v katalogu firmy byly tehdy takovd jména Fred Astaire,
Duke Ellingtone, Harry James a dalsi.

Samotné spole¢nost Sony Music v CR vznikla v roce 1991. V roce 1998 vznikl spoleény

podnik Sony Music a Bonton Music s ndzvem Sony Music/Bonton.

V kvétnu 2003. Sony Music odkoupila zpét podil Bontonu a nyni jiz spole¢nost v Cechach

a na Slovensku operuje opét jako Sony Music Entertainment Ceska Republika.'’

4.1.3. TOMMU RECORDS

Firma Tommii Records Stary Ji¢in vznikla v bfeznu 1990 a velmi rychle se ji podafilo zis-
kat ke spolupraci piedni interprety ¢eskoslovenské popularni hudby. Hudebni vydavatel-
stvi navazovalo na to, co délala spolecnost uz od roku 1986, kdy zatizovala koncerty a
vydavala plakaty populdrnich zpévaki. Teenagefi jsou vystaveni tlaku hudby od ,,rodict!,
¢imz ptimo ovliviiuji své potomky v jejich hudebni orientaci.

Od roku 1990 Tommii Records vydavala desky témeér celé Spicce ceského a slovenského
popu - skupina Lucie, Wanastowi Vjeci, Kern, Pavol Habera a Team, Lad'a Krizek a Krey-
son, Iveta BartoSova, Petr Kotvald, Eva Pilarovd, Monika Absolonova, Lucie Vondrdcko-

va, Roman Horky, Karel Cernoch, Sarka Tomanova a dalsi.

Hudebni vydavatelstvi ziskalo do konce roku 2001 celkem 18 zlatych, 5 platinovych a

jednu diamantovou desku za prodej zvukovych nosi¢ti a v roce 1992 bylo vyhodnoceno

vvvvvv

1
7 www.sonybmg.cz

18 www.tommurecords.cz
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4.2. CASOPISY ZAMERENE NA TEEANAGERY, CHARAKTERISTIKA A
ANALYZA KOMUNIKACNICH SDELENI HUDEBNIHO PRUMYSLU V
TISTENEM MEDIU

V této sekci prace bych rada rozebrala nejctenéjsi tituly na trhu zamétené na danou cilovou
skupinu. Charakterizovala periodikum, popsala komunika¢ni techniky a zplsoby osloveni

teenagertl.

4.2.1. BRAVO

vewr

teenagera v Ceské republice.

Ctenafi ve véku 11-16 let si Bravo kupuji kviili informacim ze showbyznysu, rozhovorim
s jejich idoly, reportazim, novinkdm z oblasti mddy, sportu, techniky, internetu a mobilni
komunikace, postertim, hitparddam, filmovym tipim a mnoha dal$im zajimavostem, které

hybou jejich svétem.
V celkovém poctu ¢tenafi jsou zastoupeni nejvice Etrnéctileti (35 % chlapct, 65 % divek)
prevazné z vétsich mést do 100 000 obyvatel.

Periodicita: ¢trnactidenik

4.2.1.1. Komunika¢ni kanaly v ¢asopise BRAVO

4.2.1.1.1. REKLAMA

V casopise se piekvapiveé nevyskytuje reklama na zddné produkty kromé stahovani hudby
do mobilu..
Jedinymi velkoplo$nymi inzerenty jsou T-Mobile, respektive jeho divize T-music, nasle-

duje firma WapSter .
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T-mobile:
Jedna se o celostrankovou printovou reklamu ve formatu A4.

Zobrazen je mobilni telefon v zadni kapse, claim apeluje na samostatnost pii vybéru, akti-

vitu, vyjadiuje podstatu samotného stahovani hudby do mobilu.
( ty milujes, ty tancis, ty hybes svétem, ty poslouchas, ty hlasujes)
Zobrazena je také internetova adresa, kde si mohou zajemci stdhnout pisné.

V cCasopise se velice rafinované ukryva i reklama velikosti 6x6 cm, umistnéna mezi dvou-
strankovou reportdzi o skandalni erotické aféie znamé zpévacky. Je zobrazen ¢tverec
v korporatni barvé T-mobile, logo t-music a apel, ktery se vyskytuje v celostrankové re-

klamé.

(jen ty rozhodujes, co je tvij styl)

Napis reportaze a jméno zpévacky je ve stejné barve jako t-mobile, dle mého minéni nejde

o pouhou shodu nahod, ale propracovany podvédomy apel.
Smysl je zfejmy — medidlni masaz a zapamatovatelnost t-music.

t-music.cz

Wapster:
Celostrankova reklama na zadni stran¢ ¢asopisu.

Zobrazuje seznam melodii ke stazeni, nabizi 1 hry do mobilli, zertovnéd vyzvanéni, tapety,

animace, java hry. Tyto jsou fazeny do bloka.

Objednava se pomoci telefonu, je zobrazeno telefonni ¢islo, rovnéz upozoriuje na webové

stranky, které nabizi kompletni katalog vySe uvedenych produkti.

Www.wapster.cz
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Mobila:

Pilstrankova na vysku orientovana reklama.

Obsahuje prosty seznam melodii ke staZeni, tapety a navod ke stahovani.
Nejsou pouzity zadné apely.

Odkaz na webovou adresu.

Dle mého minéni nevhodné umistnéna a pro cilovou skupinu nepfili§ vyrazna.
www.mobila.cz

Toto zjisténi pfimo potvrzuje hypotézu v teoretické ¢asti, ze hudebni primysl objevil
vhodnou formu dodévani produktt v jiné formé nosice. Tento trend, jak ukazuje prizkum
v teoretické Casti, se opravdu vyrazné projevuje a v ¢asopise se neobjevuji konkurencni

inzerenti z hudebni, ani jiné produktové oblasti,

4.2.1.1.2. PR- aktivity
Sony Music:
Tyto reklamni aktivity jsou chytfe maskovany pod rouskou soutézi.

Nové album vyherce soutéze Cesko hled4 Superstar Zbyiika Drdy. Jeho album je podpote-

no turné $nurou.

Jedna se o sms soutéz, propagovany produkt je v tomto piipad¢ umélec. Soutéz totiz vwe
své podstaté apeluje na navstévu koncertniho turné, uvedeny jsou zakladni informace o

dobé& a misté trvani, o repertoaru a hostovy se SR.

Internetovy odkaz vede na www.liveproduction. a www.sonybmg.cz, z toho vyvozuji za-

vér, Ze se jedna 1 o propagaci webovych stranek firmy Sony Music.
Mobila:

Firma Mobila zobrazuje v sekci ,,Music tips* hitparadu stazenych melodii. Je tvofena na

zéaklade¢ jejich popularity.
Apeluje na objednéani oblibené pisn¢ na uvedeném telefonnim ¢isle/serveru.

Tato hitpardda je jedina v Casopise a neni uvedena jako inzertni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Music TIPS:

V této sekci hudebni vydavatelstvi predstavuji své novinky a alba. Je vzdy zobrazen obal

alba, kratky popis a hodnoceni redakce.

4.2.2. POPCORN

Popcorn — ¢asopis pro vSechny teenagery. Takto se piedstavuje na titulce samotny ¢asopis.
Ztejmé to bude pravda, nebot” dle udaji nakladu ABC lonsky rok totiz zaznamenal vic nez
50% narust prodeje. Jeho lofisky relaunch(zména grafiky a obsahové slozky ve prospéch
spolecenskych témat) zabral, ¢tenaiim se libi a promitlo se to do jeho prodejnosti.. Pop-
corn je klasickym casopisem pro mladé o muzice, o hvézdach a zivotnim stylu. Jsou tu
také rubriky, které si Ctenafi v podstaté tvoii sami — z vlastnich pfispévkd, tim se stava dle
mého interaktivnim ¢asopisem s pifimou zpétnou vazbou .Obsah zabiraji obecné zajimava
témata pro teenagery - moda, plakaty, filmy, pohled do zakulisi Soubyznysu, sport, zajima-

vosti, tajemstvi, magii a Carovani, lasku a sex.

4.2.1.2.1. REKLAMA V CASOPISE POPCORN

Analyza reklamnich sdéleni m¢ mimoradné piekvapila. V Casopise jsem nenasla zddnou

reklamu kromé na druhé stran¢ obélky a na poslednich dvou stranach obalky.
Jedna se o reklamy na stahovani hudby do mobilu.
Nabit.cz:

Reklama je kolazi obrazkovych tapet, seznam vyzvanéni a melodii. Reklama je po grafic-

ké strance nevyrazna, je pouhy vycet nabizenych produkta.
Reklama je velikosti A4, umistnéna na druhé strané obalky.

Nepouzivaji se zadné apely, reklama nema claim.
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Logofun:
Reklama na stahovani her na mobil, melodii, vyzvanéni a tapet na displeye.

Opét se jednd o kolaz s vyobrazenymi produkty. Reklam je umistnéna na zadni strané obal-

ky na ptedposledni a posledni stran¢.

Na piedposledni stran€ jsou nabizeny realnd vyzvanéni, tzn, autentické nahravky uvede-

nych interpretii. Vétsinou je zde i fotografie.

Stranka neobsahuje webovou adresu s kompletnim seznamem, nabizi pouze zobrazené

produkty.

Jiné skryté¢ formy reklamy jsem neodhalila, ani v oddilu o hudebnich novinkach nejsou
uvedeny gramofonové firmy jako majitelé autorskych prav. Hitparadda je vedena podle po-

slechovosti skladeb v radiich.

4.2.3. ZAVER

Po dikladné analyze Casopist pro teenagery jsem dosla k zajimavym zavéram. Firmy pou-
zivaji komunikacéni kanal v této form¢ ve zna¢né mire, alesponi co se tykd ¢asopisu Bravo.
Jsou pouzity reklamni apely na svobodu, aktivitu, volnost, vybér. Nejcastéj$im zadavate-
lem reklam jsou spole¢nosti nabizejici zabavu do mobilnich telefonti — ¢imz se dokazuje

hypotéza z teoretické Casti prace.
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4.3. TELEVIZE JAKO KOMUNIKACNI KANAL HUDEBNIHO
PRUMYSLU

Televize je dle vyzkumu ,,Ceské déti 2006 nejoblibengjsim mediem a drtiva vétsina si bez

ni — stejné jako bez mobilu ¢i internetu- nedokédze zivot predstavit. Proto byva pouz
4.3.1. HITPARADY

Hitparada je seznam hudebnich nahravek - pisnicek nebo instrumentéalnich skladeb, které

jsou nejpopularnéjsi v urcité dobé.

Hitparada mize byt také oznaceni pro rozhlasovy nebo televizni potad, ve kterém se vysi-

laji hudebni nahravky ze zminéného seznamu.

4.3.1.1. ESO

Eso je televizni hitparadda vysilana od roku 1994 na TV Nova. Je jednim z nejdéle vysila-
nych potadii TV Nova, vysila se jiz od pocatku vysilani televize. Moderatory potadu byli
Tereza Pergnerova, ktera ziskala obrovskou popularitu mezi teenagery, Yemi A.D., Vitek
Havlis, ktery moderoval v radiu a stal se zpévakem a v poslednich nékolika letech Leos

Mares, ktery se stal fenomenalnim moderatorem, DJem a zpévakem.

V hitparadé soutézi vzdy 11 hudebnich klipti, 6 postupujicich z minulého tydne a 5 novin-
kovych klipti. Klip mize postoupit do dalSiho kola maximalné pétkrat, poté ziskava tzv.
Cervené eso a soutézi ve vyro¢nim dilu Esa a mtize ziskat titul Zlatého esa. Hlasovani pro-

biha béhem potfadu SMS zpravami.

4.3.1.2. T- MUSIC CHARTS

T-MUSIC CHARTS je televizni vysilani na televizi Prima. Jak napovida jiz samotny na-
zev, jedna se barter T- mobile a TV Prima. Moderatorem se stal Libor Boucek, moderator

Evropy 2.
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4.3.2. HUDEBNI SOUTEZE

4.3.2.1. Cesky slavik

Zlaty slavik byla anketa popularity ¢eskych a slovenskych zpévéaku, zpévacek a skupin
organizovana od roku 1962 do roku 1991 casopisem Mlady svét. Od roku 1996 se Zlaty

slavik ptejmenoval na Cesky slavik.

Hlasuje se pomoci hlasovacich listkl, které jsou k dispozici ve vybranych magazinech a

periodicich.

4.3.2.2. Cesko hleds SuperStar

Cesko hleda SuperStar je deska verze britské televizni pévecké soutéze s prvky reality
show Pop Idol, pod riznymi nazvy vysilané v mnoha zemich, ve které pted o¢ima divakt
vznikd z ptivodné nezndmého Gcastnika konkurzu amatérskych zpévaka ,,hvézda popmu-

(13

sic*.

Show vysila TV Nova. Prvni série probéhla na jate 2004, druh4 série za rok a tieti na pod-

zim 2006.

Velké mnozstvi zdjemcil proslo sitem konkurzi. Porota z nich vybrala 40 (ve 2. kole 50)
postupujicich a ti byli v semifinalovych kolech po deseti predstavovani divakiim. Divaci
posilali hlasy pomoci SMS a telefonath a dva s nejvétSim poctem hlast postoupili do fina-
lovych kol. Celkem se do finale i po Druhé Sanci, do niz vybrala ucastniky porota, dostalo

10 (resp. 12) soutézicich.

V kazdém finalovém kole opét hlasovali divéci a G€astnik s nejmensim poctem hlastu byl
vyfazen. Vitézem se stal ten, ktery zistal jako posledni nevyfazen; od producentd, kteti

jsou partnery soutéze, dostane smlouvu na vydani alba.

4.3.2.2. Coca-Cola PopStar

Coca-Cola PopStar, ¢eskéd autorskd soutéZ hudebnich talentli pokracuje uz svym CEtvrtym
ro¢nikem. Ted’ je ale navic soucasti Coca-Cola Music Network, kterd umoziuje soutézicim

interpretim prezentaci napti¢ Evropou. Kazdy hudebni fanda ma moznost hlasovat a roz-
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hodovat tak o vitézi. Vitéz mlize nahrat vlastni album u SONY BMG. Jedna se tedy so

barter firmy Sony a Coca- Cola, coz jsou vysoce hodnocené znacky.

Prosttednictvim pfehravace si mohou z4jemci vybrat kanal Ceska republika a hlasovat pro
své favority. Pfehrava¢ samoziejmeé umoziuje poslouchat libovolnou hudbu v ramci Coca-

Cola Music Network podle zanru, zemé ptivodu nebo specidlnich seznamt skladeb.

Internetovi uzivatelé z celé Evropy rozhodnou svym hlasovanim 5 postupujicich do semi-
finale Ceské soutéze Coca-Cola PopStar. Ti se utkaji s 5 kapelami vybranymi odbornou
porotou v nevefejném semifinale. Odborna porota vybere 3 nejlepsi. Vitéze vybere porota

na zaklad& vykonu na vefejném koncertu zagatkem &ervna. '’

Nejznaméjsimi vyherci jsou 100°, Wohnout, UDG.

4.3.3 HUDEBNI TELEVIZNIi STANICE

Gramofonové firmy zde umistiiuji videoklipy svych umélcti, dle hitparad se méeti ispésnost
jednotlivych interpretti. Plati obecné rovnice — ¢im vyssi uspésnost v hitparadach, tim cas-

t&ji se promitaji videoklipy , stoupa popularita interprett a tim i zisky spole¢nosti.

4.3.3.1 MTV

Americka MTYV (zkratka z Music Television) je prvni vyhradn¢ hudebni televizni stanice
na svéte. Zalozena byla 1.srpna 1981 spolecnostmi Warner a AmEx a své vysilani zahgjila
priznacné pisni Video Killed The Radio Stars od skupiny Buggles. Vysilani bylo ihned od
pocatku 24 hodiny denné.

Koncem osmdesatych let MTV zacina tvofit vlastni programy jako napt Club MTV, Week
In Rock nebo YO!MTYV Raps. Vysilani pro Evropu je realizovano z londynského studia,

které v historii MTV zustava kultovnim.

V devadesatych letech se MTV rozsituje do celého svéta. Vehlas si ziskala pofady jako
MTV Unplugged. Znamé jsou také hudebni ceny MTV Music Awards & MTV Europe Mu-

sic Awards.

1 www.cocacolapopstar.cz
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4.3.3.2. 0CKO

O¢ko je prvni Seska hudebni televizni stanice. Vysila od roku 2002.

Televize O¢ko vysila hudebni klipy viech Zanr.

Kazdoroéné stanice udili vlastni Hudebni ceny Ocko.

Z pocatku stanice pouzivala ndzev Stanice O. Tento ndzev postupné opustila.

V kvétnu 2005 stanici O¢ko koupila mediélni skupina MaFra, a.s.

Zavér:

Tyto dvé stanice maji nejvyssi podil sledovanosti, fonograficky primysl je vyuziva jako
multimedialni komunikacni kandl k cilové skupiné. Televize — jak ukazuje teoreticka ¢ast a
priloha — ptedstavuje pro dnesni teenagery neodmyslitelny zdroj zabavy, ¢imz se stava

velice atraktivni pro zadavatele reklam nejen z hudebniho priamyslu.
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Interni neverejné zpravy vyzkumné agentury Millward Brown s.r.o.:
,Ceské déti 2004

,,Ceské déti 2006
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1. Casopisy pro mladé:

BRAVO

Periodicita: ¢trnactidenik

rozhovory z filmové, hudebni a sportovni oblasti, soutéze, mddni tipy, reportaze o problé-
movych tématech, informace o technickych novinkach, psychologicka a sexuologicka po-
radna.

Adresa redakce: Viktora Huga 6, 150 00 Praha 5

Cena inzerce: 1/1 bar. — 260 000,- K¢

Cena vytisku: 19,50 K¢

BRAVO GIRL
Cilova skupina: divky ve véku 12—17 let

Charakteristika: :Mirn¢ ztfestény, zdbavny a barevny hol¢ici svét nabizi Bravo Girl!
vSem —ndctiletym divkam, které uz zacali zajimat kluci, snadné triky pro krasu i modni

trendy dostupné z mamciny penézenky

Periodicita: cCtrnactidenik
Pocet stran: 52 celobarevnych
Naklad: auditovano ABC CR
Cena vytisku: 23 K¢



POPCORN

Periodicita: mési¢nik

Charakteristika: mési¢nikpro kluky a holky se v§im, co je zajima
Adresa redakce: D¢lnicka 12, 170 00 Praha 7

www: http://www.popcornweb.cz

Cena inzerce: 1/1 bar. — 99 000,- K¢

Cena vytisku: 40,- K¢

TOP DIVKY

Periodicita: mési¢nik
nepostradatelny mésic¢nik pro divky
www: http://www.topdivka.cz

Cena inzerce: 1/1 bar. — 120 000,- K¢
Cena vytisku: 40,- K¢

DIiVKA

Periodicita: mési¢nik
Charakteristika: Casopis pro viechny moderni divky ve véku 15-19 let. Divka sleduje
modni trendy, dava rady a tipy v oblasti kosmetiky, mody, vztahii a sexu. Noviny ze svéta

celebrit, tipy z oblasti internetu, hudby, filmu, videa, recenze. Aktualni publicistickd téma-

ta, testy, zdbavny horoskop, soutéze, listarna, seznamka.

Adresa redakce: Viktora Huga 6, 150 00 Praha 5
Cena inzerce: 1/1 bar. 160 000,- K¢
Cena vytisku: 45,- K¢



2.Ctenost a inzerence v ¢asopisech pro teenagery

TABULKA C.1 : Ctenost tisku

Casopisy pro déti a mladez

prumér |prumér |Ctenost |Ctenost

CPT |CPT
1/1 1/1 2004 (2005 |meziro¢ni
Nazev periodicita 4C |4C
4C 4C 12- 12- zména

2004 {2005

2004 |2005 |79(tis.) |79(tis.)

¢trnacti- {260 260
BRAVO 391,5 1330,6 |-15,60% (664 |787
denik 000 000

¢trnacti- {150 150
BRAVO GIRL! 205,7 |181,1 [-12,00% |729 |828
denik 000 000

, 160|160
DIVKA mésiénik 260,0 |233,7 |-10,10% |615 |685
000  [000
POPCORN mésiénik (95 000 {95000 (64,7 [63,9 |-1,20% |1 4691 487
, 115|115
TOP DIVKY mésiénik 127,1 11292 |1,60%  [904 [890
000  |000

Vysvétlivky k tabulkdm a grafim V tabulkach a grafech v této sekci je uveden celkovy
soucet inzertnich ptijmi titulu a celkova inzertni plocha bez autoinzerce podle monitoringu

TNS A-Connect za roky 2005 a 2004.

Celkova inzertni plocha je vypoctena jako suma plochy vSech monitorovanych inzeratt a
je uvedena v poctu celostran. Meziro¢ni zména objemu inzerce i velikosti inzertni plochy

je vypoctena jako rozdil 2005 a 2004 v poméru k roku 2004.

Podily jednotlivych vydavatelii na inzerci jsou vypocteny jako podil celkové sumy objemu
inzertnich vydaja do tituld, které vydavatel vydava, na celkovém objemu tiskové inzerce v
datech TNS A-Connect. Zakladem pro vypocet podilu kazdého vydavatele na ¢tenafich je
celkovy pocet ¢tenart titulti vydavatele (Cetnost na vydani), jez je ndsobena poctem vydani

za cely rok pro kazdy titul vydavatele zvlast. Vysledny soucet Ctenait titulli vydavatele za



cely rok je vztazen k celému trhu. Cely trh se pocita stejnym zptisobem jako u jednoho

vydavatele, ale ze vSech titulli, které monitoruje Media projekt.

Zdrojem pro data o inzerci je monitoring TNS A-Connect, ktery ocefiuje inzeraty na zakla-

d¢ zvetejiiovanych cenikli. Neuvazuje zadné slevy (cenikové za opakovani ¢i objem, spe-

cialni dohodnut¢). U titul zafazenych do inzertnich siti monitoring neuvazuji.

Tabulka2: Reklamni pfijmy tisku

Tabulka porovnani Reklamni pfijmy tisku
ocet ocet
objem [objem p p
inzert- |inzert-
inzerce |inzerce |meziro¢ni meziro¢ni
nazev titulu periodicita nich nich
2005 (v [2004 (v|zména zména
. . stran stran
KC) KC)
2005 2004
étrnacti- |22 21625 848
BRAVO -14,00% (90 95 -6%
denik 833 166
étrnacti- |11 76414 860
BRAVO GIRL! -20,80% |75 98 -24%
denik 000 333
, 17 398|16 114
DIVKA meési¢nik 8,00% 110 105 5%
843 512

Mediaprojekt 2006



3. Vysledky priizkumu agentury Millward Brown. S.r.o. :

Nakupy za vlastni penize
sladkosti

Divky 67,5

Chlapci 65,5

napoje

Divky 44,5

Chlapci 54

darky pro rodice ¢i kamarady
Divky 37,5

Chlapci 48

Setfeni do kasicky

Divky 52,5

Chlapci 44,5

casopisy

Divky 21,5

Chlapci 38,5

vstupenky do kina a na koncerty
Divky 7

Chlapci 22

jidlo z fast foodi

Divky 9

Chlapci 23,5

hudba - CD, kazety, plakaty
Divky 6
Chlapci 19



obleceni, boty

Divky 2,5

Chlapci 12,5

karty do mobilniho telefonu
Divky 3

Chlapci 19,5

hracky

Divky 30

Chlapci 8,5

doplitkky k mobilnimu telefonu
Divky 0,5

Chlapci 7,5

videohry, PC hry

Divky 1,5

Chlapci 8

knihy

Divky 3

Chlapci 6,5

udaje jsou v %



Vyse mési¢niho kapesného

chlapci divky

vek 7-10 11-14 15-18 7-10
Do 100 K¢ 27% 12% 2%
101-200 K¢ 47% 37% 8%
201-400 K¢ 14% 21% 27%

Vice nez 400 K¢ 12% 30% 63 %

11-14 15-18

33% 22%

Primér v K¢ 239,3 357,5 704,7 202,9 363,5 685

Vybavenost (11-14 let):
Vlastni mobil

Ano 81

Ne 19

Vlastni CD prehravad, hi-fi
Ano 61,5

Ne 38,5

Vlastni pokoj

Ano 50

Ne 50

Vlastni TV

Ano 38

Ne 62



Vlastni PC

Ano 32,5

Ne 67,5

Vlastni MP3 piehravad
Ano 21,5

Ne 78,5

Vlastni bankovni kartu
Ano 3

Ne 97

Piistup k internetu

7-8 let 39

9-10 let 74

11-12 let 77

13-14 let 85

15-16 let 91

17-18 let 95

3 véci, které by déti

nejvice postradaly (11-14 let)
Televize 73

Mobilni telefon 69

PC (mimo internet) 37,5

CD ptehravac, magnetofon 32,5

Internet 31



4. Cesko hleda SuperStar

Moderatori

1.

2004: Lad’ka NérgeSova, Ondiej Brzobohaty

2. 2005: Lad’ka NérgesSova, Petr Holik
3. 2006: Leos Mares
Porota
1. 2004: Ondfej Hejma (predseda), Gabina Osvaldova, Ondiej Soukup, Milan Herman
2. 2005: Michal Horacek (ptedseda), Gabina Osvaldova, Ondiej Soukup, Eduard
Klezla
3. 2006: Ondfej Hejma, Ilona Csakova, Eduard Klezla
Prvni série (2004)
Kone¢né umisténi finalové desitky
Hlasy pfi vyra- Datum vyra-
Por Jméno Album Vydani alba
zeni zeni

Aneta Lange- 2 359 739 - | |
VITEZKA Spousta andeélu | 6. zati 2004

rova 79,16 %
. 621 235 — 20,84 20. éervna
.|Sarka Vankova Verim nahodam
% 2004 ‘
26. listopadu
2004
336 581 — 21,7/13. ¢ervna
Samer Issa Busted
% 2004
203 916 — 14,8 Ja si te stejné 15.  listopadu
Tomas Savka 6. ¢ervna 2004

% najdu 2004



Martina Balo- 30.
5. 85774 -17,9%
gova 2004

Julian ~ Zaho- ca 76 000 — 7,5 23.

6.
rovsky % 2004
Stanislav Doli- 16.
7. 43 005 -5,6 %
nek 2004

kvétna Il Am Not From
Here

kvétna
Obraz J. Z.

kvétna
Standa 001

8.|Petra Pachovd [35613-4,3 % 9. kvétna 2004 —

Petr Polacek &

9. Petr Polacek 31696 —-5,0% |2. kvétna 2004

Veronika Zan-

lluze

10. 23418-3,0 % |25. dubna 2004 | Zpdtky na Zemi

kova

18. dubna 2005

24. ledna 2005

15.  listopadu
2004

7. bfezna 2005

1. fijna 2004

Cela desitka vydala CD se spole¢né zpivanymi pisnémi: Ved me dal a Superstar. Pétka

poté spolecn¢ nazpivala Hvezdy.



Druh4 série (2005)

Finalistd bylo 12, prvni findlovy vecer byly vytazeny dvé.

Konecné umisténi finalové dvanactky

Hlasy pFi vy-
Jméno
Fazeni

. Vlasta Horvath 73% — 848 584 VITEZ

12.
Petr Bende 27 % — 313 860
2005
Gabriela Al
9,5 % — 70 069
Dhéabba 2005
19,7 % — 57|29.
Michal Hudcek
872 2005
12,3 % — 40 22.
Ali Amiri
065 2005
15.
Michael Foret 8% —13 172
2005
8.
Klara Zankova |9 % — 18 136
2005

Filip Jankovi¢  |7,7 % — 19 902

2005

Datum vyra-

Album

zeni

Misto zazraku

¢ervna

cervna
Contra factum

kvétna
Zvlastni zpravy

kvétna 4 Piece Of My 21.

Heart

kvétna
Forte

kvétna

kvétna
F8

Vydani alba

24. tijna 2005

7. listopadu
2005

24. dubna 2006

28.  listopadu
2005

listopadu
2005

17. dubna 2006

15. kvétna 2006



10.

11.

12.

Michaela  Nos-
2,7 % -9 027
kova

Kristyna Peter-
3,5% —10133
kova

Janika Kolarova 2,9 % — 10 938

Monika Sramlo-
1% -3772
va

24.
2005

17.
2005

10.
2005

dubna
Bez milosti

dubna
Dobry nahody

Janika
dubna

17. tijna 2005

28.  listopadu
2005

24. tijna 2005



Treti serie (2006)

Finale se konaly v nedéli, hlasy se sbiraly cely den do pond€lniho vyhléaseni.

Kone¢né umisténi finalové desitky

Por. Jméno

1. | Zbyn¢k Drda 57 %

2. |David Spilka 43 %

3. |Leona Cerna 22,31 %

4. |Barbora Zemanova|16,5 %

5. | Martin Sev¢ik 13,66 %

6. |Sona Pavelkova 6,78 %

7. |Roman Lasota 6,91 %

8. |Tereza Najdekrova (4,86 %

9. |Ales Burket 6,53 %

Karolina Pavliko-
10. 1,98 %
va

Hlasy pri vyrazeni Datum vyrazeni Album Vydani alba

VITEZ

17. prosince 2006

11. prosince 2006

4. prosince 2006

217. listopadu

2006

20. listopadu zatim ne
2006

13. listopadu

2006

6. listopadu 2006

30. tijna 2006

23. fijna 2006






4. Obrazova priloha: tiSténa reklama v casopisech Bravo a Popcorn
T- music — celostrankova reklama /Bravo
T — music — apelacni reklama v ¢lanku /Bravo
Logofun — celostrankova reklama /Popcorn
Nabit.cz — celostrankova reklama / Popcorn

Mobila.cz — pulstrankova reklama



