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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci vydani hudebniho alba, konkrétné
alba ,,&*“ (Ampersand) britské kapely Bastille, jeZ bylo vydano v roce 2024. Na zakladé
reSerSe odborné literatury rozebird marketingovou komunikaci v hudebnim primyslu a s ni
spjaté pojmy a charakteristiky. Dale se zaméfuje na vyzkum, pro ktery byla zvolena
kvantitativni metoda a ktery probéhl formou dotaznikového Setfeni. Z vypovédi cilové
skupiny v elektronickém formuldfi vyvozuje zavéry aplikovatelné na marketingovou
komunikaci zkoumaného hudebniho télesa 1 marketingovou komunikaci v hudebnim

prumyslu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, hudebni primysl, vydani alba, Bastille,

Ampersand

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the marketing communication of a music album release,
specifically the release of the album “&* (Ampersand) by the British group Bastille, which
came out in 2024. On the basis of a literature search, it analyses marketing communication
in the music industry and the concepts and characteristics associated with it. Furthermore,
it focuses on the research, for which a quantitative method was chosen and which took the
form of a questionnaire survey. It draws conclusions applicable to the marketing
communication of the music group in question, as well as marketing communication in the

music industry, from the responses of the target group in the electronic form.

Keywords: marketing communication, music industry, album release, Bastille, Ampersand
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Rada bych touto cestou pode¢kovala vedouci prace PaedDr. Marcele Gottlichové za cenné
rady. Dale chci ze srdce pode€kovat svym blizkym za psychickou podporu béhem celého

studia, pfedevsim pak rodi¢lim, prarodi¢lim a sestfe.

“Take a walk with me through these lives
I’'m your friend, your lover, and your traitor
Take a walk with me through my mind
But I'm an unreliable narrator.

— Intros & Narrators, Bastille
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UvVOoD

Hudebni primysl jako takovy by nemohl fungovat, kdyby by jeho umélci a interpreti
nevydavali hudebni nahravky. Ackoli tento aspekt neni jedinou podstatnou slozkou
prezentované obchodni oblasti, co se tyce ziskdvani ptijmil, a podobné vydélecnd mohou
byt, a byvaji, také Ziva vystoupeni, merchandise a dal$i podnéty, neni tfeba zdiiraziiovat, Ze

bez hudby by hudebni primysl jednoduse nebyl.

Podstatnou roli v uspésné kariéfe hudebniho interpreta ¢i uskupeni hraje stejné jako v
jinych sférdch a primyslech marketingovd komunikace, nebot pomédha utvaret dojem o
umeélcich v oc¢ich verejnosti a budovat zdjem a loajalitu fanouskt. V mnoha ohledech musi
dnes umélec zastupovat vlastni znacku a stavét na jejich zdkladech svou pozici mezi
konkurenci. Albové cykly jsou pfirozenou soucasti ptisobeni hudebnikli v hudebnim svété
a je proto 1 pfirozené, ze se na n¢ potieba uziti marketingové komunikace vztahuje. Pokud
produkt, v tomto ptipadé¢ hudebni album, nebude propagovan, nedostane se k cilové

skuping.

Jelikoz je autorka této bakalaiské prace dlouholetou fanynkou britské skupiny Bastille - v
dob¢ jeji tvorby jiz bezmala 12 let - a chova hluboky zajem nejen o umélecké dilo tohoto
hudebniho subjektu, nybrz i o vnitini fungovani hudebniho primyslu a vlivu marketingové
komunikace na zivot dila po jeho uvefejnéni, vénuje se prace vydani hudebniho alba
nesouciho nazev ,,&*“, neboli ,,Ampersand“. Toto zaméteni bylo vybrano takové vlivem
skutecnosti, Ze marketingova komunikace zkoumaného alba byla v mnoha ohledech velmi

ojedinéla a dle minéni autorky fascinujici.

V teoretické c¢asti budou vysvétleny a shrnuty veskeré pojmy tykajici se hudebniho
pramyslu, propagace hudebnich umélcii a nahravek a dalSich dil¢ich témat, jez se

promitnou do praktické ¢asti.

Na teoretickou ¢ast navazujici ¢ast prakticka se zaméfi na popsani zkoumané kapely a
hudebniho alba, kterému se prace vénuje, vlastnimu dotaznikovému Setieni a naslednému

vyvozeni zaveéru.



14

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

TEORETICKA CAST
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1. HUDBA

Hudbu nejsnaze vysvétli hudba sama, a je proto t€zké pokusit se tento docela abstraktni
pojem vyjadrit slovy. Kniha ,,Slovnicek zakladnich hudebnich pojmt‘ (Vrkocova, 2005, s.
64) samu hudbu jednoduse definuje jako ,,uméni, jehoz vyjadfovacim prostiedkem jsou
tony*. Ton je pak hudebni zvuk zptsobeny pravidelnym chvéni télesa, ktery mtize byt hran
na hudebni nastroj ¢i zpivan, graficky jej znaci nota a ma urcitou barvu, vysku, délku a silu
(Vrkocova, 2005, s. 194). Kombinovanim téchto zpivanych ¢i hranych toni je docilovano
krasy formy nebo citového vyjadieni, pfiCemz tyto vysledky zpravidla odpovidaji
rytmickym, melodickym, respektive harmonickym standardim uréenym kulturou jejich

ptuvodu (Epperson, Britannica).

Existuje nespocet hudebnich zanrti a subzénrii. Pro ucely této prace je tfeba zminit
pfedevsim pop, jehoz nazev vychazi ze zkraceni anglického terminu popular music, ¢esky
popularni hudba, a jenz zna¢i vSeobecné zndmou a oblibenou hudbu na jakékoli tirovni
profesionality, modernity nebo vaznosti, kterd vétSinou piedstavuje snadno
zapamatovatelné, co nejvice poslucha¢iim pfistupné skladby nevyzadujici zvlastni
koncentraci (Vrkocova, 2005, s. 149). Autorka prace vSak musi konstatovat, Ze chytlavost a
snadnd melodicka zapamatovatelnost automaticky neznaci jednoduchost a tematickou
povrchnost. Popularni hudba si mnohdy, kromé vysoce promysleného zvuku a produkce,
svou textovou hloubkou vysluhuje pfirovnani k poezii a rozebira slovy komplexni, oproti
zvukové stopé zietelné temnéjSi naméty. Pochopitelné se nejednd o pravidlo a Zanr
zahrnuje 1 prosté skladby uspokojujici pouze povrchnéj$i hudebni potieby posluchact. Za
pripomenuti také stoji zanr rock, ptivodnim nazvem rock and roll, pocesténé rokenrol, jenz
vznikl v 50. letech splynutim fragmentt country music a R&B (rhythm and blues) a jehoz
zakladnim znakem je ,,snaha o komplexnost psychofyzického pilisobeni prostiednictvim

zdanliveé jednoduchych hudebnich prvkia* (Vrko€ova, 2005, s. 160-161).

Bez ohledu na odborné definice je s konceptem hudby obezndmen nejspis kazdy clovek.
At uz se jedna o jeji vokalni nebo instrumentalni podobu, hudbu zivou, studiové nahranou
¢1 zaznamenanou na koncertég, jeji folklorni, klasickou nebo moderni formu, a at’ uz je fe€ o
jakémkoli zanru, hudba je mozné nejvice vSudypfitomnym druhem uméni vibec. A snad i
tim nejpiistupnéjSim. Obklopuje lidstvo na denni bazi skrze reproduktory radii, ale 1
obchodii, ulic a budov, pozadi filma a televiznich potadd, platformy ke streamovéni a

stahovani hudebnich nahravek, internetova videa, socidlni sité, reklamni spoty, vypli
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sportovnich a spolecenskych udélosti a mnohem vic. Dillezitost a nenahraditelnost hudby
dale umocnuje jeji rozmanitost. Ta dovoluje, aby kazda osoba bez vyjimky byla schopna
objevit typ hudby, ktery ji vyhovuje, naplituje ocekdvani urcend jejim vnimanim krasy,

potazmo odraZi jeji emocni vyjadieni, a na té nejzakladnéjsi roviné se ji zkratka libi.
1.1. Hudebni primysl

Zdanliva vSudyptitomnost hudby v zivotech prakticky vSech lidi vytvofila mimo jiné

dokonalé podminky pro vznik vlastniho primyslu postaveného okolo hudebni tvorby.

Hudebni priimysl je jednou z nejdynamictéjSich obchodnich oblasti, jez ma znatelny vliv
na jednotlivé osoby, celé¢ komunity 1 svétovou ekonomiku a lze ji charakterizovat jako ,,sit,
kterd je vytvofena na zdkladé vzajemné velmi Uzce propojenych odvétvi, kterd funguji na
bazi nesCetnych licencnich ujednéni®. Za kli€ovd mohou byt napfi¢ témito odvétvimi
povazovana odvétvi hudebniho vydavatelstvi, odvétvi zivé hudby a odvétvi nahravaci; v
celkové mife tato sit’, jak definice hudebni primysl chape, propojuje ,,produkei, distribuci,
rozsifovani a spotfebu hudby v jejich rozmanitych forméach a téz propagaci hudebnich

vystoupeni®. (Rysava, 2022)

Termin hudebni pramysl je jinou definici vysvétlovan jako "jednotlivei a organizace, které
vydélavaji penize tim, Ze hudba je jejich hlavnim zdrojem pi{jma*, zatimco aktivity téchto
subjekti, ktera k vydélavani penéz vedou, mohou probihat nejen v roli zpévéaka, muzikanta
¢i producenta, nybrz se muze jednat i o management, psani textd a skladani pisni,
organizaci zivych vystoupeni, vyrobu a prodej propagacnich predmétl, zastupovani
pravnich zajma hudebnich interpreti a mnoho dalSich krokt (Jak se dostat do hudebniho
pramyslu, TuneCore). Kniha How to Make It in the New Music Business (Herstand, 2017,
s. 57-59) k tomuto tvrzeni dodava, ze na svéte existuje jen velmi malo hudebniki, kteti by
si vydélavali Cisté¢ prostiednictvim své hudby; predevSim méné¢ zndmi interpreti musi
pocitat s nutnosti zastat hned nékolik vySe popsanych roli najednou a usp€snd jména své
pfijmy naopak cCasto roz$iii o aktivity vybocujici ze standardni pradce v hudebnim
priamyslu.

Mezi jmenované soucasti hudebniho primyslu v kazdém piipadé spada 1 oblast, na niz se
zameétuje tato bakalarskd prace, tedy marketingova komunikace hudebnich interpreti a

jejich umélecké tvorby a €innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2. MARKETING

Za ucelem pochopeni role marketingu a marketingové komunikace na poli hudebniho
pramyslu je tieba si nejdiive definovat marketing jako takovy, jakozto nésledn¢ podobu
marketingu uzivanou ve svét€¢ umeéni a jeji konkrétni prvky. Pro pojem marketing, jenz je
vzhledem ke své Siroké Skale uplatnéni znacné obsahly, existuje pfirozené vicero
vysvétleni a definic. Jednou z nich je vymezeni, Ze marketing je ,.komplex fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a prani zakaznika

prostiednictvim vymény* (JuraSkova, Horiidk a kolektiv, 2012, s. 116).

Pottebu Ize chapat jako stav vlastni kazdé osobé, pifi némz je pocitovan nedostatek, tedy
zavislost na okoli; vyss§i Grovni potfeby je ptani, na které klade vliv prostfedi obklopujici
tuto osobu, at’ uz kulturni, nebo socidlni, a jeji individualni identita vychdzejici z vlastni
osobnosti. Za téchto okolnosti uz neni fe¢ o zavislosti na okoli, ale o vyhledavani

doplnujiciho uspokojeni skrze poptavku po specifickych podnétech. (Bacuvcik, 2012, s. 9)

Profesofi Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 31) marketing oznacuji za ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobkt ¢i jinych hodnot.” TentyZ pojem Jaroslav Svétlik
(2018, s. 7) ohraniCuje jako ,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpisobem zajistujicim splnéni cilli organizace” a zduraznuje, ze jde o proces, na jehoz

konci by vzdy mély byt uspokojeny potieby a pfani zdkaznika.

Kniha Marketing kultury (Bacuvcik, 2012, s. 8-9) vymezuje predpoklady, které marketing
umoziuji, jimiz by méla byt existence trhu, kde dochdzi k stfetu nabidky s poptavkou,
existence jiz vySe uvedenych potfeb a pfani a koncept smény a transakce - v piipadé
setkani minimaln€ dvou partnerti, ktefi oba vlastni objekt ptani toho druhého, a sice maji
néco pro druhého piedstavujiciho hodnotu, mize byt tato sména bud piijmuta, nebo

odmitnuta.

Ve snaze vysvétlit marketing jsou pak nejstézejnéjsi elementy, které maji tyto i dalsi
riznorod¢é definice spolecné: jedna se o identifikaci lidskych potteb, potazmo ptani, a
aktivity vedouci k jejich uspokojeni. Kotler a Keller vedle toho zmifuji, ze hlavnim cilem

marketingu neni prodej, nybrz znalost a pochopeni zékaznika do takové miry, Ze nabizené
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zbozi nebo sluzba jsou pro né& hodnotné, ldkavé a vyhovujici, a ,,prodaji se tudiz

samy“ (2013, s. 35).

2.1. Marketingovy mix

Za jeden ze zakladnich prvkd moderniho marketingu lze oznacit takzvany marketingovy
mix. S konceptem zakladnich c¢tyt pilifd teorie marketingového mixu pfiSel poprvé
americky profesor marketingu a autor E. Jerome McCarthy v roce 1960 a tento rdmec byva
aplikovan dodnes (Sramkowski, 2021). Jednd se o soubor aktivit a taktickych
marketingovych nastroji, jejichz vlivem by mélo byt firmé¢ umoznéno upravit nabidku
podle pfani zdkaznikl, a dosdhnout tak na cilovém trhu pfedem urc¢enych marketingovych
cili (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105). Podstatné je, ze jde o neustale se opakujici proces,
ktery, kdyz bude vhodné utvotfeny, napomuze osloveni cilové skupiny, jakoz i Siroké

vetejnosti (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 137).

Alternativnim nazvem marketingového mixu je ,4P“. Toto oznafeni se odviji od
pocateCnich pismen anglickych nazvil ¢tyf slozek modelu, jimiz jsou vyrobek/produkt
(product), cena (price), distribuce (placement) a propagace/marketingova komunikace
(promotion), pfi¢emz oblast marketingu sluzeb byva rozsifovana jesté¢ o paté a Sesté P
zastupujici lidi (people) - n€kdy toto P stfida pojem persondl (personnel) - a procesy

(process; Svétlik, 2018, s. 14).

Slozku ,,lidé* tvofi motivovani a vyskoleni zaméstnanci klicovi pro uspéch marketingové
strategie, slozku ,,procesy* pak interni postupy zavedené pro poskytovani konzistentné
kvalitnich vyrobkt a sluzeb. V souvislosti se zminénymi dvéma body navic v marketingu
sluzeb se zpravidla ptidavaji jeste fyzické dikazy (physical evidence) - obcas v piekladu
do cestiny také byva uzivano oznaceni fyzické prostiedi - predstavujici hmatatelné prvky
jako napftiklad obaly, prodejny, webové stranky ¢i externi zakaznické recenze, jez posiluji
divéru zédkazniki v nabizené vyrobky nebo sluzby. V tomto ptipadé se poté hovoii o 7P.

(Marketingovy mix 7P, 2025)

Pro blizsi pfiblizeni zdkladnich Ctyf néstroji marketingového mixu je nutno dodat, Ze
produkt v tomto ohraniCeni pfedstavuje cokoli nabidnutelného na trhu za ucelem
uspokojeni potieb a ptani zakaznikd. To znamend, Ze co se kvality, designu, baleni, znacky
a dalSich aspektl tyce, musi byt produkt maximalné pfizptisoben témto potiebam. Cena

nabizen¢ho produktu by pak meéla byt timérna spotiebitelské hodnoté, aby byli dani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

spotiebitelé s to a ochotni tuto Céastku zaplatit a nebyli v disledku jeji ptiliSné vysky
odlakani ke konkurenci. Distribuce se snazi ucCinit prilezitosti k nakupu snadno dostupné
tim, ze produkt pfiblizuje ke spotiebiteli. Poslednim z hlavnich ¢ty P marketingového
mixu je promotion, neboli marketingovd komunikace. (JuraSkova a Horndk, 2012, s.

136-137)

2.1.1. Marketingova komunikace

Jak jiz bylo nastinéno, marketingovd komunikace pfedstavuje soucast marketingového
mixu. V ném marketingova komunikace konkrétné¢ zastupuje takzvané ,.Ctvrté P, pod
nimz se skryvd anglické slovo promotion, respektive marketing communication; tyto
pojmy byvaji obecné povazovany za vzajemny ekvivalent (Juraskova a Horidk, 2012, s.
105). Marketingovd komunikace jako takova je pak proces vytvareni a dorucovani sdéleni,
kterd komunikuji smérem k soucasnym i potencidlnim zakaznikim a cilovym publikiim
(Mahr, 2022). Tento proces zahrnuje Sirokou Skalu tzv. nadlinkovych a podlinkovych
aktivit (Juraskova a Hornak, 2012, s. 105).

Nadlinkova komunikace, zndma téZ jako ATL komunikace, kdy zkratka ATL vychazi z
anglické fraze ,,above the line”, je historické oznafeni pro formu marketingové
komunikace vyuZzivajici masmédia, jakymi jsou kuptikladu televize, rozhlas, tisk, internet
a billboardy, ve snaze o vybudovani povédomi u spotiebitell a zasazeni co nejvétSiho
poctu lidi (Nadlinkova komunikace (ATL), MediaGuru). Na druhé strané lezi podlinkova,
jinymi slovy BTL (,,below the line*), komunikace zamétujici se na konkrétniho zékaznika
prostiednictvim rtiznorodych aktivit véetné public relations (PR), sponzoringu, direct
marketingu, eventl, guerilla marketingu ¢i osobniho prodeje (Podlinkova komunikace
(BTL), MediaGuru). Sdélovanim informaci potencidlnim zdkaznikim, at uz
prostiednictvim masové komunikace oslovujici mnoho neadresnych piijemcii, nebo osobni
komunikace zameéfujici se pfimo na daného jednotlivce, marketingovd komunikace
ovliviiuje jejich rozhodovani, potazmo je piesvédcuje k urcitym rozhodnutim dojit

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 27).

Do marketingové komunikace je zapojeno pét zdkladnich druhli komunikaénich
prosttedktl, kterych vyuzivéa - reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
(PR) a direct marketing (Bacuv¢ik, 2012, s. 10). Tyto prvky byvaji n€kdy adresovany takeé

jako marketingovy komunika¢ni mix, nebo jednoduse komunikacni mix, a skladé se z nich
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tak soubor nastrojl, jehoz byva vyuzivano firmou za ucelem plnéni marketingovych cili a
dosahovani efektivni komunikace s klientelou (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630). Nekdy

do n¢j byvaji zapocitavany i eventy a zazitky (Kotler a Keller, 2013, s. 804).

2.1.2. Marketingova komunikace na socialnich sitich

Pojem socialni sit’ je v knize Psychologie reklamy (Vysekalova, 2023, s. 31) definovan
jako ,,virtudln€ propojena skupina lidi, jejimz zédkladem je sdileni riiznych druhti informaci
na internetu®. Pocatky zrodu socidlnich siti sahaji do poloviny devadesatych let dvacatého
stoleti (Vysekalova, 2023, s. 31). Rapidni vyvoj technologii, které existenci socialnich siti
umoznuji, v pribéhu 21. stoleti, v§eobecné rozsifeni internetového piipojeni a vlastnictvi
pocitacti a chytrych telefont Sirokou populaci z téchto siti nezbytné délaji standardni

soucast marketingové komunikace (Bednar, 2011, s. 7).

Internet umoZiiuje v oblasti marketingové komunikace kladeni, jakoZto 1 plnéni, rozmanité
Skaly cilt. Viktor Janouch tyto cile déli dle sméru komunikace - bud’ podle néj 1ze hovofit
o cilech existujicich ve sméru k zdkaznikovi, mezi které¢ jmenovité spadaji cilové okruhy
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah, nebo o cilech sméfujicich od
zakaznika, jez lze sumarizovat do téchto okruhti: leads, neboli informace vztahujici se k
ndkupu, informace o pozadavcich, pottebach, spokojenosti apod. a informace o

zdkaznikovi samotném (2010, s. 27).

Marketingova komunikace na socialnich sitich je soucasti online marketingu, jehoz
nespornou vyhodou je efektivni cileni reklamy a propagovaného obsahu na vybranou

cilovou skupinu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 124).

V souvislosti s propagaci na socialnich sitich stoji za to pfipomenout dva odborné pojmy.
Prvnim z nich je takzvany WOM, alias word-of-mouth marketing, a jeho internetova
podoba DWOM, neboli digital word-of-mouth marketing, oba mocné a vysoce efektivni
nastroje pfi snaze o budovani zajmu a prodej. Tradicni word-of-mouth zjednodusené
provozuji lidé, kteti mluvi se svymi rodinami, prateli, kolegy apod. o vlastnich pozitivnich
zazitcich se znackou C¢i produktem. Tim autenticky $ifi dobré jméno této znacky nebo
produktu, bezdécné pomahaji budovat divéru k nim a ldkaji k nim dal§i zadkazniky.
Digitalni word-of-mouth marketing ¢ini totéZz s rozdilem prostfedi, kdy se popsana
komunikace odehravéa v online prostoru, v nejvétsi mife na socidlnich sitich, na nichz si

jejich uzivatelé vymeénuji doporuceni dennodenné. Virdlni marketing pak znaci vytvareni
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sdé€leni s cilem, aby bylo v co nejvétsim méfitku Sifeno pfedevsim po socidlnich sitich, ale
1 e-mailem nebo na blogy a diskuze. Zatimco DWOM 1 virdlni marketing spoléhaji na
organické Sifeni, existuji mezi nimi rozdily - virdlni marketing uptfednostiiuje narazovy, ale
o0 to intenzivnéjsi zisk pozornosti a interakci, ma ohromny, avSak kratkodoby dopad a vice
nez na podporu znacky usiluje o samotny viral, i za cenu ob&tovani autenticity. Digitalni
word-of-mouth se oproti tomu S$ifi spiSe postupné, zaklada si na stavbé davéry a
pozitivnich asociaci se znackou, ale nema takovou kontrolu nad tim, co se bude o znacce
mezi uzivateli fikat. (What Is the Digital Version of Word-Of-Mouth Marketing?,
Cumberland College; Janouch, 2010, s. 272).

2.2. Art marketing

Anglicky pojem art marketing nemé v cesting ustaleny ekvivalent. Je kazdopadné mozno
mluvit o marketingu uméni, marketingu kultury, marketingu kulturniho dédictvi apod. V
SirSim pojeti toto slovni spojeni totiz zahrnuje chapani uméni jako takového, coz znamena,
ze jde o formu marketingu vztahujici se na oblast kulturniho Zivota a umélecké tvorby ve
vSech jejich podobach. Vedle nejlogictéjsi konotace s vytvarnymi uménim tak art
marketing zasahuje i do oblasti literatury, knihoven a nakladatelstvi, filmu, divadla, uzitého
uméni, a, jak ndmét této prace napovida, hudby. Tato rozmanitd forma marketingu se
vénuje nejen marketingu ,,vykonnych umélci®, jimiz jsou naptiklad herci, vytvarni umélci,
zpévaci, hudebnici a dalsi, nybrz také marketingu autorskych prav nebo uméleckych dél.

(Johnova, 2008, s. 13)

Jinymi slovy, art marketing lze oznalit za systematicky proces, jenz usiluje o to, aby
pomohl vytvofit povédomi, upevnit zajem a vybudovat poptavku ve vztahu k dilu umélce
(Davey, 2025). Neékteré jeho prvky jsou viceméné totozné s komeréni podobou
marketingu, jiné, naptiklad distribuce dél nebo netradicni podoba produktu, se lisi v

zavislosti na specifika uréena plivodem v umélecké sféfe.
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE V HUDEBNiM PRUMYSLU

Po vymezeni vySe popsanych témat nezbyva nez si predstavit podobu marketingové
komunikace, ktera je specificka pravé hudebnimu primyslu. V ni se opakuji krome¢ jiného
nasledujici pojmy. Ackoli v nékterych piipadech nejsou exkluzivni této obchodni oblasti,

jejich vysvétleni je zde nastaveno tak, aby odpovidalo jejim individualnim potfebam.

3.1. Terminologie uZivana v hudebni popkultuie a primyslu

Existuje mnoho pojmi, na které Ize pfi interakci s hudbou, hudebnim primyslem a jeho
popkulturou narazit. Tato podkapitola si bere za kol shrnout jen n€kolik stéZejnich, jejichz

znalost by méla dopomoci vysvétlit jevy pozorované v praktické ¢asti.

Teaser, nékdy také v anglictiné song teaser nebo song preview, je kratkd ukazka nevydané
pisné sdilena diive, neZ je uvefejnéna hotova skladba, za uc¢elem vzbuzeni nadSeni v
fadach stavajicich 1 potencidlnich posluchac. Miize mit, a zpravidla m4, jen nékolik
vtefin. Nekdy byva tato ukdzka doplnéna o audiovizudlni prvky jako strucny vystiizek z
videoklipu nebo zabéry zaroven teasujici vizualni identitu blizici se éry. Predev§im v dobé
hojného uzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci umélce ma nenahraditelné
misto, nebot’ dokaze zafidit, aby nakonec v den vydani chtél skladbu slySet napadné veétsi
pocet lidi, v ¢emz vstupuje na scénu word-of-mouth marketing, ktery teaser odstartuje v

predstihu. (Lipschutz, 2021)

Velmi oblibenym terminem v hudebni popkultuie je jiz zminéné slovo éra. Na poli hudby
éra charakterizuje obdobi v Zivoté umélce nebo skupiny, kdy maji konzistentni zvuk,
kreativni vizi a vizualni identitu, jez jde ruku v ruce s grafikou alba, estetickym pojetim
jeho hudebnich videi apod.; takovato éra se obvykle to¢i kolem albového cyklu (Gupta,
2023). Jednim z nejvystiznéjSich piikladli vymezovani albovych cyklii na éry je americka
zpévacka a skladatelka Taylor Swift, kterd nejenze s kazdym albem uzplsobuje svoji
komunikaci vizualni identit¢ nahravky, nybrz promitd tuto zménu i do celkové estetiky
zahrnujici médu, ucesy, li¢eni, naplituje své dilo tzv. easter eggs, neboli ndpovédami a
prvky poukazujicimi na skryté vyznamy, které schovava do svych textd, hudebnich videi a
celkové komunikace, a podnika vSechny kroky, aby album upevnila jako samostatny
fungujici vesmir (Elizabeth, 2024). V rozhovorech online pak byva na éry Ccasto
odkazovano poc¢atecnimi pismeny jména interpreta ve spojeni s ¢islici znacici potfadi alba v

diskografii, kuptikladu tedy L4 pro ¢tvrté album zpévacky Lorde, EG6 pro Sesté album
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Ellie Goulding, FATMS pro paté album Florence + The Machine atp., a to pro urychleni

komunikace i v dobé¢, kdy je jiz zndm jejich nazev.

Merchandise, anglicky zbozi a zkracen¢ merch, je v souvislostech hudebni sféry ,,jakékoli
zbozi s umélcovymi obrazky, logem nebo dal§imi typickymi vytvarnymi prvky, urcené k
prodeji fanouSskiim na koncertech nebo online. Merch muze zahrnovat prakticky cokoli,
mezi typické polozky patii obleCeni, plakaty, samolepky, placky a fyzické hudebni nosice
jako vinyly, kazety nebo CD*. (Gracie, 2022)

EP je zkratka anglického vyrazu ,extended play“, ¢esky znamenajici ,,prodlouzené
prehravani®, a Ize jej definovat jako ,,,minialbum®, které je vyrazné krat$i nez standardni
dlouhohrajici album® o obvyklém obsahu tii az Sesti skladeb (Gracie, 2022). LP na rozdil
od toho vychazi z ,,long playing®, tj. ,,dlouhotrvajici / dlouhé piehravani“. Pivodné se pod
timto nazvem skryvala pouze gramofonova deska, jejiz trvani je dnes jednoduse
pfevedeno, a pojem LP tak zastupuje album o délce 40 minut a vice, nebo, dnes opét
popularni, gramofonové desky (Gracie, 2022). Kromé& gramofonovych desek, alias vinylu,
jsou 1 v digitalni dobé hudebni alba stale pfenaSena na CD nosice o skladnéjsi velikosti pro
naplnéni pfani zdkaznikd, ktefi nahravky chtéji fyzicky vlastnit. Na viné nostalgie byvaji

¢im dal Castéji opét vyrabény také kazety.

Tracklist je nakonec seznam pisni vyskytujicich se na albu, pfipadné¢ EP (Tracklist
Definition, YourDictionary). Setlist znamena také seznam, ale jsou na ném sepsany pisné,
které vystupujici zpévadk nebo hudebni skupina hraje na koncerté (Setlist, Cambridge

Dictionary).

3.2. Hudebni interpret jako znacka

Je-1i bréna v Gvahu rozsahlost hudebniho primyslu i zadvratnd uspéSnost nemala jeho
aktérd, neni az takovym piekvapenim, Ze hudebni interpreti a uskupeni byvaji do znacné
miry intern¢ vnimani jako prostfedky k dosahovani velkych ziskd. Jednim ze
nejzakladnéjsich kament tohoto postupu je jejich osobni branding, a sice proces, béhem
n¢hoz se zpévak nebo kapela stane znackou za ucelem nabyti pozadovaného postaveni a

pozitivniho postoje ze strany vetejnosti (Branding, Lesensky.cz).

Znacku neboli brand miize zastupovat jméno, nazev, slovni spojeni, znak, symbol, design,
nebo kombinace kterychkoli ze zmiflovanych zpisobi, jejim zékladnim ucelem je

rozeznani produktli a sluzeb dané firmy a odliSeni se od konkurence a z pohledu
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spotiebiteli pfedstavuje dilezitou soucdst vyrobku a zvysSuje jeho hodnotu (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 396). Kniha Marketingova komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 59) znacku definuje jako ,,soubor slovnich a/nebo vizudlnich sdéleni, jez jako
takové jsou soucdsti hmotné vlastnosti produktu®. Tento soubor je vazan na kliCovy
produkt a aspekty spjaté s funkcni a citovou hodnotou, které se v porovnani s konkurenci
li8i; funk¢ni Casti utvaii komplexnost znacky a ty emociondlni reprezentuji zaklad pro

budovani vztahii se zakazniky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 59-60).

Hodnota znacky je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 397) ,,dana loajalitou zakaznik,
znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni spotiebitelé
vyrobky ztotoznuji; dale je ovlivilovdna patentovou ochranou vyrobki, které jsou ji
oznaceny, a svou pozici v ramci distribu¢nich a primyslovych siti“. VSe se odviji od
potencialu na trhu. Takova znacka, jejiz potencial je vysoky, bude mit i vysokou hodnotu

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 397).

3.2.1. Osobni branding v hudebnim priamyslu

Juraskova a Horndk (2012, s. 38) vymezuji se znackou uzce spjaty pojem branding jako
»vytvareni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické ptisobeni téchto soucasti
na spotiebitele, nacez autofi dodavaji, ze jde o dllezitou soucast marketingové strategie,
jejiz zéklad se skryva ve znalosti pfani a potieb zakaznika a oCekavani cilové skupiny.
Healey (2008, s. 10) uvadi, ze branding ma vliv hned na nékolik faktort, které spoluutvari
usp&ch produktu ¢i sluzby, véetné ujisténi zdkaznika, posileni dobré povésti a podpory
vnimani vyssi hodnoty, které miize obratem ovlivnit také vzrist ceny. Stejné jako dobrou
povést v ofich zdkaznikli posiluje branding diky viceméné neménné, jednotné a

rozpoznatelné image také jejich loajalitu (Healey, 2008, s. 10).

Specificky typ brandingu - a soucasné typ brandingu, ktery je aplikovan na hudebniky ve
sféte hudebniho primyslu - je osobni branding. Jedna se o védomou komunikac¢ni strategii
jednotlivece ukotvenou v jeho konkrétni osobnosti, jez se dlouhodobou komunikaci s
relevantnimi cilovymi skupinami snazi piedstavovat jim sviij potencial (Muntean, 2018, s.
32). Zamérem osobniho brandingu je utvofeni pozitivniho dojmu o daném jednotlivci,
stejné tak jako zdlraznéni jeho jedinecnosti a vSech jeho nejkvalitnéjSich schopnosti

(Kaputa, 2011, s. 28).
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Autor Ari Herstand (2017, s. 165-167) vypichuje diileZitost osobniho brandingu na trhu
hudebnich nahravek mimo jiné proto, Ze ptisobivy hlas nebo talent na skladani pisni ma
spousta lidi, ov§em jediné hudebnik s ucelenou uméleckou identitou dokaze ptitdhnout své
posluchace k tomu, aby se zajimali o jeho tvorbu jako takovou, a to dlouhodobg, tedy aby
zdjem nebyl pouze momentalni, kratkodoby nebo spjaty jen s jednou urcitou slozkou
peclivé vybudovaného kreativniho svéta. Pfitom by tyto kroky nemély byt uméle
vytvofené z fiktivniho, faleSného zékladu, nybrz maji za kol stabilizovat a upevnit jiz
existujici vizi hudebniho interpreta nebo uskupeni (Herstand, 2017, s. 170). To znamena,
ze osobni znacka by méla ur¢itym zpisobem reflektovat obsah alb, nahravek i vizudlni a
dalsi komunikace a soub&zné byt napojen na pfirozené jadro osobnosti daného clovéka

nebo lidi.

3.2.2. Branding hudebni skupiny

V kontextu zaméfeni této prace muze jednotlivece do jisté miry zastupovat hudebni
uskupeni nékolika umélcil, ¢imZ je minéno, Ze spolecné rysy vice Clenti propagovaného
télesa mohou cCastecné splynout v jednotny osobni brand. Roli u hudebnich skupin
kazdopadné hraje 1 osobni branding jejich jednotlivych Clenii. Tento jev je nejmarkantnéjsi
v souvislosti s tzv. boy bands a girl groups, Cesky chlapeckymi a divéimi kapelami, kde
byva kazdé ze zpévacek nebo zpévakl piifazena bud uméle vytvoiena, ¢i pro ucel
osobniho brandingu zesilena osobnost, ktera je zaroven dostate¢né simplifikovana tak, aby
bylo pro publikum snadné ji pochopit a pfijmout (Saifi, 2024). Vice typi osobnosti
propojenych s jednotnym brandem hudebniho télesa totiz dokaze zaujmout veétSi Cast

posluchacti, nebot’ se jich je s ¢asto rozdilnymi atributy vice z nich schopno identifikovat.

Pro bliz§i pochopeni konceptu brandingu hudebni kapely je vhodné pojmout v potaz
rozlicné prvky, které zahrnuje a které prispivaji k jeji celkové identité a image. Zcela
zasadni vyznam zaujima v tomto ohledu vizudlni identita. Pod timto terminem se skryvaji
loga, grafickd zpracovani obalek alb, EP nahrdvek a singli, stage design v dobach
koncertovani, ale i fotografie, moéda, hudebni videa a mnohem vic (Band Branding,

Novecore Blog; Ramirez, 2019).

Vizualni identita je bezpochyby velice ndpomocnd v komunikaci umélecké vize a
osobnosti nejen hudebnich skupin a je nedilnou soucésti ptisobeni v hudebnim primyslu,

at’ uz se tyka jakéhokoli projektu. Jsou to vSak prave kapely, jejichz vizuélni identity jsou v
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nespoctu piipadi notoricky proslulé (Lokmanoglu, 99designs). Kdo by si koneckoncii
nevybavil pfinejmensim jedno ikonické logo néjaké hudebni skupiny. Tento jev muze byt
dasledkem faktu, Ze identita vice umélct zastieSenych jednim ndzvem se publiku piece
jenom muze zdat vice roztiiSt€na a t€z8i k uchopeni a snadnému rozeznani. Jednotné,
vystizné logo identitu hudebni skupiny, ktera skute¢né v tomto ohledu muze byt vratsi nez

u s6lovych zpevakl a umélet, upeviuje, sjednocuje a jasnym zptsobem osvétluje.

Branding kapely v SirSim pojeti dotvafi i1 jejich vystupovani vstfic fanouSkiim a Siroké
vefejnosti a také jejich tzv. stage presence, pocesténe ,,pritomnost na podiu®, jez je t€zko
definovatelnou kombinaci energie, osobniho kouzla a charismatu vystupujiciho subjektu,
které upoutaji pozornost publika, vtidhnout je do déni a délaji predstaveni
nezapomenutelnym (Band Branding, Novecore Blog; Stage presence, BBC Maestro). A
dal§ich primyslech mimo ten hudebni, jimiz mize byt kuptikladu podoba oficialnich
webovych stranek, zplsob plisobeni hudebni skupiny a jejich ¢lenli na v dnesni dobé tak
nezbytnych socialnich sitich a propagacni materialy odrazejici ustanoveny brand (Band

Branding, Novecore Blog).

Rebranding je pak ,,tvorba, zdména, zména nové znacky misto existujici, zmeéna symbold,
designu, resp. inovace na zaklad¢ vice uvedenych zmén pro zavedenou znacku s cilem
vytvoreni diferencovanych, novych predstav ve védomi recipientli (Jurdskova a Hornak,
2012, 190). V prelomech mezi érami jednotlivych alb tradicné projde hudebni skupina
urcitym typem rebrandingu, i kdyby jen nenapadnym, minimaln¢ v souvislosti s doCasnym

propojenim vizudlni identity kapely s grafickym zpracovanim konkrétniho alba ¢i projektu.

3.3. Komunikace ze strany interpreta

Internet je neoddélitelnou slozkou marketingové strategie a v marketingové komunikaci
hudebnikii tomu neni jinak. Protoze v drtivé vét§in€ ptipadl neni mozné udrZzovat osobni
kontakt s kazdym fanouSkem zvlast, kli¢ovou roli hraje digitadlni komunikace, diky niz 1ze

masove §ifit vyzadovana sdéleni.

Takika samoziejmé je vedeni vlastniho webu, na némz byvaji pievazné vystavovana data
blizicich se koncertl, stejné jako zdékladni informace o hudebnim interpretovi a jeho
nejnovéjsim albu ¢i projektu a odkazy na jejich socidlni sité a dalsi, vétSinou streamovaci,

platformy. Zahrnuty je vétSinou také e-shop s moznosti nakupu tzv. merche, tedy
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propagacnich materidlli ve form¢ obleceni, fyzickych nosi¢i hudby a dalSich produkti. V
neposledni fad€ se jedna o jeden z nejlepSich zptlisobu, jak si vybudovat mailing list, tedy
seznam odbératelti newsletteru. Webové stranky kazdopadné nemusi byt nikterak obsahové
slozité. Jsou to pravé socidlni sité, jejichz zapojeni do komunikace oslovi nejvice lidi a
prizniveim obvykle pfimo preda potiebné informace. Pravidelné piispévky na socidlnich
sitich navozuji pocit, ze je sledujici soucasti svéta umélce, nasledkem cehoz se citi byt bliz
dané osobé¢ (respektive danym osobam) 1 jeji (jejich) uméni. (Mclntyre, 2023; Bondarenko,

2024)

E-mail marketing, ¢ili rozesilani vlastniho newsletteru pfihlaSenym odbératelim z tad
pfiznivcl, je skvély zpiisob, jak k této skupiné lidi dostat propagacni obsah, ktery jde vice
navozuje pocit exkluzivity, nahlédnuti za oponu sdé€leni Sifenych na socidlnich sitich a v
médiich, coz upeviiuje citové pouto a loajalitu odbérateli. Podobny efekt mize mit i
behind-the-scenes obsah na socialnich sitich. (Bondarenko, 2024; How to Promote an

Album, Venice Music Blog)

Bez kvalitniho PR, public relations, je komunikace tviirct na trhu hudebnich nahravek
bezpochyby méné efektivni. Tato aktivita je U€innd, ale obecné vzato podstatné drazsi nez
tvorba vlastniho obsahu na internetu (Kealey, 2023). Davani rozhovort v tisku, televizi a
radiu, je-li tato Sance umélciim poskytnuta, je sice jednim z méné dostupnych, ale piesto
dilezitych tseki komunikace s podporovateli a vefejnosti. Pro zndméjsi jména je pak tento
proces naprosto fundamentéalni. Alternativné mohou byt levnéjsi variantou zminky v

médiich, jichz lze dosdhnout rozesilanim tiskovych zprav o zajimavych pocinech

interpreta, nebo recenze, nad nimi ale umélec nema takovou kontrolu.

Témito kroky komunikace umeélce neni limitovana, nicméné uvedené nastroje tvoii jeji
nejzékladnéj$i ¢asti. Z principu prace hudebnika je nezaménitelnym dilkem této sité

nastroju také interakce s publikem na podiu i mimo néj a zmifiovana stage presence.

3.4. Kampar k vydani alba

Release campaign, neboli kampan k vydani alba, zahrnuje vSechny prvky ptredpokladané

komunikace hudebniho interpreta ¢i skupiny v bézném provozu, avSak tyto prvky jsou

vvvvvv

tak tedy pfispévky na socidlnich sitich, rozesilani newsletteru i rozhovory - ale z podstaty
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véci by jich v této fazi mélo pfichazet mnohem vic, protoze je komunikovan konkrétni
pocin. SoubéZné se v ndvaznosti na kampan k vydani alba pfipojuje organizace Zivych
udélosti a event marketing. Nemusi jit tak pouze o tradi¢ni koncerty a turné, které opravdu
témeét vSechna vydana alba nésleduji, nybrz i o potfadani specidlnich akci na oslavu

samotného vydani a ptilezitosti setkani s fanousky za ticelem propagace.

Béhem kampané k vydani alba je kladen mnohem znatelnéjsi diraz na public relations
aktivity doty¢ného hudebniho télesa. V této dobé byvaji rozesilany do médii tiskové
zpravy informujici o pldnovaném vydani a jeho pribéhu. Vychézeji také rozhovory s
hudebnim interpretem, v ptipad¢ hudebni skupiny bud’ s celym uskupenim, ¢i s nékterymi

jejimi Cleny, zpravidla pak s frontmanem.

Svou roli uprostied probihajici kampané k vydani alba nachazi emoc¢ni marketing pracujici
na bazi silnych ptfibéhti a zdkladnich lidskych emoci a odrazejicich se od predpokladu, ze
po zasazeni téchto lidskych citl dochazi ke zrodu pevného a loajalniho pouta ze strany
konzumenta (Zeleny, 2023). Toho je v oblasti art marketingu vyrazné snazsi dosahnout,
jelikoZ emoce jsou v uméni - a v hudbé obzvlast’ - ustfedni. V nemalé porci ptipadi tak
tato pevnd a loajalni pouta utvofend minulymi projekty ddvno existuji a funguji a

marketingova komunikace je pouze dal posiluje.

Kratce pted nebo v mésicich po vydani alba byvaji publikovdna hudebni videa k vybranym
pisnim - singliim - na albu. Pivodnim divodem pro zrod hudebnich videi v druhé poloviné
dvacétého stoleti byla uvaha, Ze tato forma vystupovani je levnéj$i nez turné (Passman,
2023, s. 175). V obecné roviné se jedna o kratké filmy doplnéné hudbou v prvni fadé
vyrabénd k propagaci a lepSimu prodeji hudebnich nahravek - mohou byt produkovana
pomoci zivého hrani, animace, dokumentovani (napi. turné) i dalSich kreativnich technik
(Golanova, 2010). Rozpocet na hudebni video zpravidla urcuje spolecnost, kterd ho toci
(Passman, 2023, s. 176). Sdileny byvaji v soucasnosti na platformu YouTube, v nékterych
pfipadech i Spotify a Apple Music. Zarovenn jsou videoklipy vysilany v hudebné

orientovanych televiznich potfadech a kanalech.

3.5. Komunita hudebnich fanousku

Komunitu fanouskt, v angli¢tin€ nazyvanou jako fandom, Ize v kontextu marketingu a pfi
nahliZeni na hudebniho interpreta ¢i uskupeni jako na brand vnimat jako komunitu znacky.

Z anglického brand community vychazejici ¢esky pojem komunita znacky zastteSuje
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charakteristické uskupeni ,,spotfebitell a zaméstnanct, jejichz aktivity se soustfed’uji
kolem znacky, s nizZ se identifikuji* (Kotler a Keller, 2013, s. 803). Z perspektivy ptiznivca
hudebnich umélct tyto aktivity mohou znamenat navstévy zivych vystoupeni, podporu
umélcl za uziti socialnich siti a internetu nebo tfeba nakup oficialniho propagacniho zbozi.
Podstatné je, Ze se tato ¢innost tematicky to¢i okolo znacky, jiz je v tomto ohledu hudebnik
nebo kapela. Cilem hudebniho interpreta nebo uskupeni je udrzovat stavajici fanousky v
jejich nadSeni zajmu a soubézné danou komunitu pfiznivel rozSifovat o nové piichozi

Cleny.

Silnou pomoci s propagaci ze strany hudebnich fanouskii mize byt pro znacku umélce,
vedle tradi¢niho 1 digitalniho word-of-mouth marketingu, takzvany user-generated content,
zkracené¢ UGC. Tento termin reprezentuje firmou neplaceny obsah, ktery vytvari sami
uzivatelé a jehoz tvorbou dale propaguji doty¢ny produkt ¢i znacku, pricemz se muize
jednat o fotografie a videa, piispévky na socidlnich sitich a recenze (H4jkova, 2025). Dle
zkoumanych trendii ma hlavné mezi mladSimi generacemi tento obsah mnohdy nezmérné

pozitivni vysledky pro danou znacku, tedy umélce (Auxier, Rawat a Patel, 2024).
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4. METODIKA

Zvazeno bylo vice metod vyzkumu vcetné rozhovort ¢i pojeti bakalarské prace formou
analyzy. Dlouhou dobu autorka pfemitala nad co nejucelnéjsi variantou provedeni
vyzkumu, nicméné moznost rozhovorit byla zamyslena bud’ jako rozhovor s lidmi, ktefi
marketingovou komunikaci vydani daného hudebniho alba piimo profesné tvofili, a s nimi
se autorce bohuzel navzdory vice pokusim nepodafilo spojit, nebo jako rozhovor s
nékolika zéstupci cilové skupiny této komunikace, coz bylo nakonec zavrhnuto z divodu

¢asové narocnosti a prilisné subjektivity vypoveédi malého poctu lidi.

Nakonec byl coby nejvhodnéjsi vybran vyzkum provedeny na primarnich datech ziskanych
osobnim tsilim autorky. Setfeni bude probihat v prvni &tvrting roku 2025, odpovédi
respondenti na dané téma by tudiz mély byt dosti vérné jejich postojim k
predstavovanému tématu v obdobi, kdy jej lze stdle povazovat za vyrazné aktudlni.
Anonymita elektronického Setfeni by také méla co nejméné zkreslit subjektivni dojmy a
odpovédi respondentil autentické problematice, na kterou budou dotazovani. Sama autorka
se na sbéru téchto dat mini podilet jako jeho jedind tvirkyné ve vSech jeho fazich, a to
nejdiive predchazejici reSerSi se zaméfenim na marketingovy vyzkum jako takovy,
naslednym vymyslenim co nejvhodnéjSich otdzek a celkového konceptu, vytvorenim
samotného elektronického dotazniku, dalsi reSersi zpisobt, jak se v online prostfedi k
cilové skupiné dostat a zasdhnout tak dostatecny pocet respondenttl, rozeslanim hotového
formulare do nalezenych mist, v nichZ se respondenti na internetu pohybuji, a konecnym
zpracovanim vyslednych odpovédi do graft i slovnich shrnuti a vyvozenim pozadovanych

zaveéru ze zjisténych dat.

Zaroven je cilem ziskat riznorodé ndzory na téma, které bylo, nebo pfinejmensim mohlo
byt, do urcité miry vnimano celosvétoveé, proto touto cestou muze byt zasazen co
nejrozmanit&j§i vzorek odpovédi. Dotaznikové Setfeni totiz bude diky bezprostfednimu
osloveni respondentd pomoci internetu uskutecnéno ve stejnou dobu pro vSechny
zucastnéné, bez ohledu na jejich lokalitu. Pfiprava na vyzkum zapocala v lednu 2025, kdy
autorka odstartovala prvni kroky jako vySe zminiovanou reSersi a planovani a sestavovani

finalni verze dotazniku.
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4.1. Cil prace

Cilem prace je na zakladé odbornych zdroj, literatury a provedeného vyzkumu
analyzovat, jaky postoj a preference méla a ma cilova skupina v souvislosti s vydani m

vybraného hudebniho alba a jeho marketingovou komunikaci.

4.2. Utel vyzkumu

Kvantitativni vyzkum bude realizovan za ucelem poskytnout informace tviircim
marketingovych kampani na trhu hudebnich nahravek o tom, jakym zptsobem kampané
tohoto typu zaznamenava cilové skupina, konkrétn€ soucasni fanousci daného subjektu, a
to 1 s ohledem na generacni, geografické a dalsi rozdéleni. Bakalatsk4 prace miize slouzit
jako podklad pii budovani komunikace s vetejnosti v ramci budoucich vydani hudebnich

alb 1 dalSich marketingové komunikovatelnych udalosti v hudebni sféte.

4.3. Vyzkumné otazky
Autorka na zaklad¢ tematického zaméteni a cile prace definovala tyto vyzkumné otazky:

VO1: Které jednotlivé nastroje marketingové komunikace hraly dle vypovédi cilové
skupiny nejvyrazné€js$i roli v propagaci vydani hudebniho alba ,,&*“ (Ampersand) kapely
Bastille?

VO2: Ktera ¢ast marketingova komunikace byla nejslabsi, co se tyce jeji znalosti u cilové

skupiny?

4.4. Metoda vyzkumu

Zvolenou formou vyzkumu bakalaiské prace je kvantitativni metoda vyzkumu. Konkrétné
budou zkoumdna primarni data, ktera autorka planuje ziskat od cilové skupiny vlastni
iniciativou a kterd budou sbirdna formou dotaznikového Setfeni. Toto dotaznikové Setteni
bude provedeno vytvofenim elektronického formuldfe a jeho néslednym rozeslanim do
fanouskovskych skupin a internetovych diskuzi vénovanych zkoumané tematické oblasti
SloZeni respondenti tak neni pfili§ uzce ohrani¢eno na lidi urcitého pohlavi, vé&ku,
povoléani, ani na specifickou geografickou lokalitu ¢i kontinent, a nabizi tak vhled do

vvvvv

celém svéte.
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Autofi Roman Kozel, Lenka Mynafova a Hana Svobodova (2011, s. 53) vysvétluji, Ze
zpravidla existuje dostatek informacnich zdroji vhodnych k analyze, proto je vZdy namisté
ov¢tit, jestli jsou k dispozici pouzitelna sekundarni data, teprve pak je vhodné provadét
vlastni hledani primarnich dat - hlavni vyhodou tohoto postupu by méla byt predev§im
mnohondsobné nizs$i finan¢ni a Casova narocnost. Pro zamysSleny typ vyzkumu vSak
bohuzel takova sekundarni data neexistuji, a proto autorka prace podnikne vlastni Setfeni a
shromazdi primérni data timto zptisobem. Jak totiz Kozel, Mynatova a Svobodova (2011,
s. 55) dale rozvijeji: ,,Pokud pti patrani po sekundarnich informacich zjistime, Ze nikdo
pfed ndmi pozadované informace neshromazdil nebo jsou tyto sekundarni informace
nedosazitelné ¢i nevhodné [...], ptikrocime ke zjiStovani primdrnich dat a informaci.*
Nejveétsi vyhodou takovych dat v porovnani s daty sekundarnimi by méla byt jejich
aktudlnost a konkrétnost, nejvétsi nevyhodou nakladnost a delSi ¢as potiebny k jejich
ziskani, a to s ohledem na samotny sbér, tak i piipravu na néj (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 56).

Pro ucely této bakalaiské prace byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu pomoci
dotaznikového Setfeni, jez bylo uskute¢néno elektronickym formulafem, tj. jeho
internetovou formou. Kvantitativni vyzkum se snazi ziskdvat méfitelné ciselné udaje
vypovidajici o ¢etnosti vyskytu néceho, co bud’ jiz probéhlo, ¢i praveé probiha, a pracuje s
velkymi soubory respondentll prostfednictvim formalniho dotazovani, pozorovani
frekvence jevll nebo analyzy sekundéarnich dat tak, aby ziskané vysledky byly statisticky
spolehlivé (Kozel, 2006, s. 120). Jeho vysledky maji obvykle podobu tabulek a grafi a
odpovidaji na otazku ,kolik*; mize se jednat bud’ o jednorazové vyzkumy, nebo o
kontinualni vyzkumy rozdélené do periodickych vin ve snaze mapovat trendy ve vyvoji
(Tahal, 2022, s. 56-57). Dotaznikové Setfeni provedené v ramci této bakalaiské prace bude

jednorazové.

Elektronicky dotaznik je pak stejn¢ jako dotaznik papirovy ,,zplsob psaného fizeného
rozhovoru® a jedna se o formuléf s urCitym poctem otdzek, do néjz respondenti vypliuji
své odpoveédi psanym slovem, pfipadné¢ odpovédi vybiraji z nékolika ptfedepsanych
moznosti. Volba dotazniku coby nastroje dotazovani ptinasi pfinos piedev§im v porovnani
s rozhovorem, nebot’ dotaznik vyZzaduje zietelné¢ mensi ¢asovou naro¢nost a ,,umoziuje
soucasné (rychlé) ziskani dat od velkého poctu respondentii, naopak, pfinejmenSim u

elektronického dotazniku, nevyzaduje zapojeni tazatele do procesu odpovidani, vlivem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

¢ehoz je Setfeni méné nakladné, respondenti maji jistotu anonymity a nejsou osobnim
kontaktem s tazatelem ovlivnéni. Minus predstavuje ztrata kontroly nad vybérem
konkrétnich respondentii a neschopnost posoudit pravdivost vypovédi. Urcité procento

také dotaznik nedokonci. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 200).

Autorka prace dodava, ze vyhodou elektronického dotazniku je také moZzZnost nastavit
otazky jako povinné a zamezit tak tomu, aby byly respondenty pii vypliiovani
preskakovany. Ackoli ani tak nejde zarucit, Ze bude dotaznik ze strany respondentll vzdy
dokoncen a odeslan, je timto krokem zajistén stejny pocet odpovédi u vSech pozadovanych

otazek.

4.5. Objekt Setieni

Relevantnim respondentem je pro dotaznik jakdkoli osoba, co by sama sebe v dobé
probihdni vyzkumu oznadila za fanouska kapely Bastille, tedy kdokoli, kdo v dobé¢
probihani vyzkumu aktivné posloucha, sleduje a podporuje sledované hudebni uskupeni a
jejich tvorbu, potazmo tak ¢inil v neddvné minulosti. Tato cilova skupina byla vybrdna na
zaklad¢ skutecnosti, ze predem urceny hudebni subjekt neni na takové urovni, kdy by
jejich marketingovou komunikaci bezprostiedn¢ zaznamenala Sirokd vefejnost. Bylo by
nerealistické a cCasové velmi vycCerpdvajici snazit se mezi nijak neohrani¢enymi
respondenty najit lidi, kteti by védéli, o ¢em je v souvislosti s patym albem kapely Bastille
vubec fec. Vedle toho bylo album, na néz se tato bakalafskéd prace zamétuje, propagovano
coby vicemén¢ vedlej$i, intimni a osobni projekt frontmana kapely Dana Smithe, a mélo
tak 1 s ohledem na kontemplativni a hloubavé pisn¢€ nejvétsi Sanci zaujmout jiz stavajici
posluchace Bastille, nez aby mifilo na dosazeni komeréniho uspéchu u neobeznamenych

posluchact.

4.6. Timing

Data budou sbirdna v bieznu roku 2025, coz znamena piiblizné pét mésict po vydani alba,
které je predmétem zkouméni. Prvni Ctvrtina roku hrani¢i dobu, kdy fanouskovska
zakladna méla dostatek Casu se s albem a jeho marketingovou komunikaci seznamit, szit a
utvoftit si na né¢ pevnéjs$i nadzory. Zaroven v dob¢ dotazovani stale pietrvaval zajem cilové
skupiny o album jako takové vzhledem k jeho trvajici aktualnosti, pfi¢emz zatim nezapocal

vstup do nové éry kapely, ¢imZ je min€no, Ze nebyla spusténa propagace zZadného dalsiho
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projektu pozorovaného hudebniho subjektu. Data jsou tak relevantni, co se aktudlnosti

tématu 1 zakladni informovanosti respondentt o tématu tyce.
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5. BASTILLE

Bastille je britska kapela zanrové nejblize spadajici na pomezi zadnra indie-rock a indie-
pop. Nekteré zdroje uzivaji také zafazeni pop rock, synth-pop, electropop, nebo
alternativni rock (Bastille, Fandom: Bastille Wiki; About Bastille, Apple Music). Cesta
tohoto hudebniho uskupeni zapocala v anglickém Londyné v roce 2010 nejdiive s6lovym
projektem frontmana, zpévaka a textafe jménem Dan Smith, jehoz prvotni myslenka se
pozdéji pretavila v plnohodnotnou kapelu tak, jak stoji dodnes (Pavlis, 2013). Dal§imi
Cleny jsou bubenik Chris ,,Woody*“ Wood, kytarista a baskytarista Will Farquarson a
klavesista a multiinstrumentalista Kyle Simmons (How did Bastille pick their band name?,

RadioX).

Dan Smith mlze byt chipan jako jadro kapely nejen s ohledem na jeho vysoce
rozpoznatelny hlas, nybrZ i na jeho textovou a kreativni vizi pravidelné¢ odkazujici na
filmovou tvorbu, popkulturu, historické udalosti, mytologii a aktualni déni ve svété, ¢imz
protind vSechna alba a ostatni nahravky Bastille a poji je do jednotného, promyslené¢ho a
obsahové velmi bohatého celku. Zaroven stoji za zminku skute€nost, Ze samotny nazev
kapely se odviji od Smithovych narozenin (How did Bastille pick their band name?,
RadioX), tedy dne 14. ervence 1986, nebot’ ku pfilezitosti tohoto data se kazdorocné slavi
francouzsky statni svatek Den dobyti Bastily nebo Den Bastily vyzdvihujici 14. ¢ervenec
roku 1789 coby symbol vitézstvi lidu nad absolutistickou moci, tyranii a utlakem v
kontextu Velké francouzské revoluce, jejiz pocatek tato udalost znaci (Némec,

Dé&jepis.com).

Debutovym pocinem kapely byly nardz uvefejnéné pisné , Flaws™ a ,Icarus® vydané v
c¢ervnu 2011, po nichz nésledovala EP nahravka s ndzvem ,Laura Palmer”, k niz se
vefejnost dostala pozdéji t€hoz roku. V této dobé se Bastille dafilo postupnymi kroky
upevilovat svou pozici v hudebni sféfe a v 1ét€ stejného roku dokonce vystoupili na
nékolika vyznamnych festivalech ve Spojeném kralovstvi véetné Isle of Wight, Blissfields

a legendarniho Glastonbury. (Bastille: Biography, Last.fm)

Zlomovy byl vSak pro skupinu rok 2012, béhem nc¢hoZ jim byla nabidnuta smlouva s
britskym hudebnim vydavatelstvim Virgin Records, nacez vydali Bastille prvni single pod
jejich kiidly. Konkrétn€ Slo o pisent ,,Overjoyed* a svétlo svéta spatfila v dubnu. Na ni

navazala o par mésict poté srpnova pisen ,,Bad Blood*, ktera pozd¢ji vénovala jméno také

wevr
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v historii skupiny jako takové kazdopadné nastal v lednu 2013, kdy se zrodil single
»Pompeii“, jenz Bastille katapultoval do radii, reproduktort i hitparad po celém svéte.

(Pavlis, 2013)

Album ,,Bad Blood* bylo uvetejnéno v bifeznu roku 2013, pozdé&ji znovu vydano v tzv.
reedici pod jménem ,,All This Bad Blood* a rozSiteno o dal$i pisn€¢. V unoru roku 2014
kapela vyhrala prestizni cenu Brit Award v kategorii ,,Best Breakthrough Act™ a byla
nominovana v tfech dalSich. V zaii 2016 skupiné vyslo druhé album s ndzvem ,,Wild
World*, ve Spojeném kréalovstvi certifikované zlaté, které shrnuje zkusenosti z osobnich
vztaht i paniku z politického a geopolitického vyvoje. V kvétnu 2018 publikovali Bastille
lead single ,,Quarter Past Midnight* z tfetiho studiového alba ,,Doom Days®, které ovsem
spatiilo svétlo svéta az v lednu roku 2019. ,,Doom Days*“ je konceptualni album
provazejici posluchace fiktivni, prostfednictvim hudby vytvoifenym vecirkem a vSemi jeho
fazemi. Za konceptudlni lze oznacit i Ctvrté album ,,Give Me The Future® ztélesnujici
chaos zivota ve svét€¢ ovladaném technologiemi a diva se do oci nejisté budoucnosti.

Album vyslo v tnoru roku 2022. (Bastille, Fandom: Bastille Wiki)

Poslednim vydanym projektem Bastille v dob& vzniku bakalaiské prace je pak v fijnu 2024

uvetejnéné album ,,&*.
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6. HUDEBNi ALBUM ,,&“ (AMPERSAND)

»&, neboli ,,Ampersand®, je paté studiové album skupiny Bastille. Od ptedchozich ctyt
vydanych alb jej pomysIné odd€luje skutecnost, ze se jeho tvorby netcastnili ¢lenové Kyle
Simmons, Will Farquarson a Chris ,,Woody*“ Wood, nybrZ pouze frontman Dan Smith,
autor hudby a textu, jakozto i celého konceptu, v dil¢i spolupréci s jinymi umélci. Tato
zména byla vysvétlena na oficidlnich komunikacnich kanalech frontmana i kapely tim, ze
projekt vznikl v obdobi, kdy si Bastille davali pauzu mezi turné. Pfestoze neplanoval
pracovat, Dan Smith se v této dobé piistihl, jak se mu hlavé neustale rodi ndméty pisni. U
svého kuchyniského stolu tak postupné sepsal vétSinu alba ,,&*“. A navzdory tomu, Ze
projekt nevznikl ve spolupraci vSech ¢lenli kapely a ani to nebyl plivodni zdmér, Smith se
jej nakonec rozhodl vydat jako album Bastille, jelikoZ jeho slovy rozhodné spada do jejich

svéta. (Bastille Presents “&” Trailer, 2024)

6.1.1. Koncept alba

Onen koncept predstavuje experiment na pomezi hudby a storytellingu a je neobvykly v
tom, ze kazda ze Ctrnécti pisni na albu origindlné vypravi jiz existujici piibéh (Zaveri,
2024). Vyjimkou je uvodni skladba ,,Intros & Narrators®, jez nastoluje atmosféru nahravky
a poetickou cestou doty¢ny koncept vysvétluje. Dan Smith se v ni pfedstavuje jako
vypravec celého alba, tiebaze nespolehlivy (anglicky literarni pojem ,,unreliable narrator*
oznacuje vypraveéce, ktery bud’ védomé, nebo bezdécné klame své ¢tenare a nemiize do néj
byt vloZena plné diivéra, Ze udalosti shrnuje tak, jak se opravdu staly), a zve posluchace,
aby se s nim vydali na prochézku napfic¢ prezentovanymi ptibéhy (Brown, Celadon Books;

Zaveri, 2024).

Symbol ,,&“, ktery sdm o sobé coby neotfely ndzev umocniuje unikatnost zkoumaného
alba, obecné v textu nahrazuje soufadici spojku ,,a, anglicky ,,and“ (Rehak, 2020). Tentyz
symbol se vyskytuje v nazvech vSech Ctrnacti pisnich projektu ,,&*, potazmo jeSté¢ v
nékolika dalSich, jez v dobé psani této prace dosud nebyly uvetejnény. Vzdy poji dvé
polozky, které v piibézich pisni vystupuji, coz byva vétSinou néfi jméno (nebo jiné
oznaceni dané osoby) a néjaky predmet, nékdy jména dvou lidi apod. (“&” (Ampersand)

Tracklist, Genius).
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6.1.2. Pribéhy v pisnich na albu ,,&*

Po ,,Intros & Narrators® se na albu objevuje prvni skutecny ptibéh, a to pisen ,,Eve &
Paradise Lost*“ popisujici z pohledu biblické Evy jeji bolest nad vyhnanim z rije a
nespravedlnosti toho, Ze veskerd zodpovédnost za tento hiich byla pfipsana ji, odkazujic 1
na otazky feminismu a Zenskou zkuSenost piekvapivé akuratnim a ohleduplnym vhledem
na tuto problematiku. Skladba ,,Emily & Her Penthouse In The Sky* se z perspektivy jeji
sestry Lavinie zamé&fuje na Zivot a dilo jedné z nejgenidlnéjSich americkych basnitek 19.
stoleti, Emily Dickinson, jejiz neuvétitelna basnickd tvorba, téméf kompletné nalezena a
vydana az po jeji smrti a Citajici stovky basni, rezonuje se ¢tenafi dodnes. ,,Blue Sky & The
Painter pak z pohledu norského malife jménem Edvard Munch, vedle dalSich autora
slavného obrazu Vykiik, nahlizi na chvile, kdy tento pozoruhodny ¢lovék mohl citit tlevu
od depresi, které¢ ho po vétSinu zivota provazely. Pisen ,.Leonard & Marianne* o¢ima
hudebnika a textaife Leonarda Cohena pozoruje komplikovany vztah s jeho zZivotni laskou a
muzou Marianne Ihlen. Prvni z téchto pisni, jejiz vypravé€ neni zndm, je ,,Marie &
Polonium®, ktera z tteti osoby obdivuje ptisobivou praci védkyné¢, dvojnasobné drzitelky
Nobelovy ceny a objevitelky chemického prvku polonia Marie Curie-Sktodowské. Sedma
skladba na albu, ,,Red Wine & Wilde®, z perspektivy spisovatele, dramatika a basnika
Oscara Wildea uvazuje nad jeho slozitym romantickym vztahem s aristokratem Alfredem
»Bosie®“ Douglasem, ¢imz odbocuje od castéjSiho, pfilisné zjednodusujiciho vnimani
Wildea coby mucednika za homosexualitu a dodava komplexné&jsi pohled na jeho trnity a

bohaty osobni zivot. (Muses, Spotify; The “&” Hub, Bastille)

V druhé poloving alba je posluchac¢iim ve skladbé ,,Seasons & Narcissus® prezentovan
fecky mytus o Narcisovi, jenz se zamiloval do vlastniho odrazu bez ohledu na plynuti svéta
kolem a jemuz zde zpévak Dan Smith zaptjcuje svij hlas. Pisen ,,Drawbridge & The
Baroness* nachazi zaklad ve filozofickém dilematu ,, The Drawbridge Exercise™ o baronce,
které nikdo z okolnich postav nepomize ve chvili, kdy za ni po jejim setkdni s milencem
jeji manzel zavie padaci most, a kterd v diasledku zemie. ,,The Soprano & Midnight
Wonderings* se od zbytku alba odliSuje hned dvakrat - jde o jedinou pisen s tzv. featurem,
kdy na ni krom& Dana Smithe zpiva umélkyné BIM, a podobné jako ,,Intros & Narrators*
nezabieddva do historie nebo mytologie, nybrz vypravi piibéh ze Zivota BIM, jez je
spoluautorkou skladby. V ,,Essie & Paul* je propujc¢en hlas Eslandé Robeson a pisen se

vénuje jejimu vztahu s manzelem Paulem, slavnym sportovcem, zpévakem a hercem, v
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jehoz stinu byva Eslanda mnohdy piehlizena, i kdyZ sama zila fascinujici a velmi vlivny
Zivot, zatimco cestovala po svét¢ v boji za utiskované skupiny a obcanskd prava,
predevsim pak prava Afroamericanti a zen. Skladba ,,Mademoiselle & The Nunnery Blaze*
je o francouzské operni pévkyni Julie D’Aubigny znamé téZ jako Mademoiselle Maupin,
ktera byla jednou z prvnich oteviené zijicich bisexudlnich Zen, a nahlizi jejima o¢ima na
situaci, kdy své pritelkyni pomohla utéct z Zenského klastera jeho zapalenim, stejné tak
jako na jejich lasku prehlizejici omezeni doby sedmnactého a osmnactého stoleti.
Ptedposledni ptib¢h ,,Zheng Yi Sao & Questions For Her* patii téZ do osmnactého stoleti a
tentokrat ptimo z perspektivy Dana Smithe klade nezodpovézené otazky ¢inské piratce, jez
ve své dobé€ vladla Jiho¢inskému mofi s flotilou pfiblizn¢ 70 000 muzl, a mimo jiné opét
pfemita nad tim, proC jeji neuvétitelné impérium byva historii ignorovano a zastinéno

muzskymi piratskymi postavami. (Muses, Spotify; The “&” Hub, Bastille)

Ptibéhové album elegantné zakoncuje piseit ,,Telegraph Road 1977 & 2024%, jez vychazi z
amatérské, nepublikované a nékolik desitek let staré¢ basné¢ napsané otcem Dana Smithe o
zen¢ bez domova, kterou spatiil v roce 1977 na ulici v San Franciscu, a o tivahach nad
jejim osudem, které v ném toto setkani probudilo. Smith text této basné¢ ptivodné zpracoval
v pisen, kdyz mu bylo ¢trnéct let, v roce 2024 se k ni nasledné vratil, napojil na ni vlastni

myslenky a pfetavil ji v zavér alba ,,&*. (Smith, 2025)

6.2. Marketingova komunikace alba ,,&*

Album ,,&*“ od Bastille bylo poprvé ohladseno dne 22. 7. 2024, kdy byla publikovana
upoutavka ve form¢ videa o délce 1 minuta 26 vtefin piedstavujici myslenku za albem
(Bastille Presents “&” Trailer, 2024). Tento trailer vysel tfi dny po uvefejnéni prvniho
oficidlniho videoklipu z tohoto alba, specifictéji §lo o hudebni video k pisni ,,Intros &
Narrators®, jez album otevira, publikované 19. 7. 2024 (Bastille - Intros & Narrators,
2024). V t¢ dob¢ ovSem jesté vetfejnost netusila, kam presné tato pisen spada. Byl to praveé
22. Cervenec, kdy byl nejen na YouTube, Instagram, Facebook, Threads a TikTok nahran
popisovany trailer, nybrz vSem odbératelim newsletteru Bastille taktéz do e-mailové
schranky pfistdla zprava informujici o celkovém konceptu prostfednictvim odkazu na
video, textu, jenz je totozny s mluvenym slovem v odkazovaném videu, a dovétkem
shrnujicim dojmy Dana Smithe ohledné videoklipu a pisné ,Intros & Narrators®. Tim
skutecné¢ zapocala éra ,,&“, ¢i neoficialné BS5, a spolecné s ni i1 jeji marketingova

komunikace.
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6.2.1. Vydani

,»& predstavuje Ctyidilny projekt, v dobé vzniku této bakalaiské prace postradajici svou
¢tvrtou a findlni Cast, jejiz datum vydani dosud nebylo ohldSeno, pouze predbézné
pfislibeno. Dilo bylo od pocatku propagovano s pifihlédnutim k této skute¢nosti; samotny

uvodni trailer ,,&* nazyva ,,projektem ve ¢tyfech ¢astech® (Smith, 2024).

Prvni dil s trefnym nazvem ,,°&‘ (Ampersand), Part One* byl vydan 26. ¢ervence 2024
jako prvni ochutnavka plnohodnotného alba uvetfejnéného v fijnu téhoz roku (When did
Bastille release “&” (Ampersand), Part One?, Genius). Zprostiedkoval moZnost
poslechnout si uvodni ,Intros & Narrators®, ,,Eve & Paradise Lost“, ,,Seasons &
Narcissus“ a ,,Emily & Her Penthouse In The Sky*, v tomto poradi. Posluchaci méli Cas
vstfebat koncept tzv. story-songs, jak pisné Dan Smith adresuje, dokud o necel¢ dva
mésice pozd¢ji, 13. zafi 2024, nevySel soubor tentokrat jen dvou pisni, jmenovité ,,.Blue
Sky & The Painter a ,Leonard & Marianne* pod opét vystiznym pojmenovanim
» &° (Ampersand), Part Two* (Carter, 2024). Tteti cast je v praxi album, které analyzuje
tato bakalatfskd prace, tedy projekt vyhledatelny pod jménem ,,‘&° (Ampersand)“ a

uveiejnény dne 25. fijna 2024.

6.2.2. Vizualni identita

Vizualni identita byla nastavena ve stejném duchu, jako vzniklo takika podomacku

zhotovené album. Osloveni byli dva grafi¢ti umélci, kazdy s jinou specializaci tvorby.

V srdci alba se - coby prvek pojici vSechny pisné z tracklistu - vizudln€ nachazi znak ,,&",
coz zrcadli také obalka nejen (semi)finalni verze alba ,,°&‘ (Ampersand)*, ale i ,,Part One*
a ,,Part Two* s rozli¢nosti ¢isté v barevném provedeni. Typograficky umélec jménem Theo
Hersey vyuzil technologie letterpressu a do minimalistického navrhu inkorporoval logo
kapely Bastille (Hersey, 2024). To se sice v pribchu let a ér vyvijelo, ale vzdy v ném byl

obsazen jednoduchy trojuhelnik, jenz je ukryty v dolni poloviné znaku.

Druhou zapojenou umélkyni byla Harriet Bruce, kterd ke kazdému z témat pisni vytvofila
ilustraci. Ty maji osobity styl, podobn¢ jako znak ampersand na obalce ke tieti ¢asti z dilny
Thea Herseyho jsou na naSedlém bilém pozadi a byly pouzity na webové strance ,,The

Hub* (viz nize) a v strankach CD bookletu a gramofonovych deskach (Bruce, 2024).
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6.2.3. Socialni sité

Do marketingové komunikace vydani hudebniho alba ,,&* byly zapojeny oficidlni profily
Dana Smithe a Bastille na socidlnich sitich Facebook (facebook.com/bastilleuk), Instagram
(@bastilledan), TikTok (@bastille), Threads (@bastilledan) a YouTube
(@wBASTILLEvideos). Tato komunikace oficialn¢ zapocala 19. cervence 2024
uvefejnénim videoklipu ,,Intros & Narratos®, ackoli byla teasovana jiz dfive nékolika
videonahravkami Dana Smithe, jak na kytaru hraje a zpiva v té dob¢ jesté neznamé pisné,
jez byly na jafe roku 2024 sdileny na jmenované ucty. Propagace alba na socialnich sitich
probihala skrze desitky nahranych postt plnych videi i fotografii pfiblizn€¢ do tnora 2025,
kdy se pozornost komunikace zacala pfesouvat smérem k v bieznu 2025 ohlaSenému turné
celé kapely (t. opét v jejim cCtyiClenném slozeni) s nazvem ,From All Sides

Tour* (Gumuchian, 2025).

6.2.4. Podcast ,,Muses*

Vyznamnou soucasti celkové koncepce okolo projektu ,,&* je podcast ,,Muses®. Jak ndzev
napovida, vénuje se muzam pisni, v kontextu zkoumaného alba tedy protagonistim
ptibeht, které dané pisné popisuji. Moderuje jej frontman kapely Bastille Dan Smith a
historicka a akademicka Emma Nagouse. Oficidlni popis podcastu uvadi, Ze ,kazda
epizoda je konverzaci o historii, hudbé, mytologii a popkulture, a o tom, jak se tyto véci
protinaji®. Celkem bylo sdileno v obdobi od zéii do prosince 2024 tfinact epizod, které
byly vydavany jednou tydné, plus jeden kratky teaser trvajici ani ne dvé minuty. Ostatni
dily trvaly kazdy hodinu a bylo v nich dopodrobna rozebirdno vzdy téma jedné pisné
obsazené na albu ,,&“. Poslednim dilem je zdznam zivého vysilani, které prob&hlo v

prosinci 2024. (Muses, Spotify)

6.2.5. Web ,,The Hub*

Jednou z doplnujicich ¢asti alba ,,&* kapely Bastille byla taktéz webova stranka dostupna
na adrese ampersand.bastillebastille.com, na niz maji jeji navstévnici pfilezitost najit
strucné vysvétleni piibéhti za pisnémi obsazenymi na albu. Kromé toho sekce jednotlivych
piib&éht obsahuji také odkazy a doporuceni na dal$i informacni zdroje, véetné odkazli na
podcast ,,Muses* a oficidlni videoklipy Bastille k pisnim, jimz se dostalo zpracovani do
hudebniho videa, jakozto 1 zdroje zminéné v podcastu ,,Muses®, zajimavé ¢lanky a diskuze

(Bastille, 2024).
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6.2.6. Hudebni videa

K albu dohromady vyS$lo pét videoklipti. Pii sefazeni hudebnich videi k albu ,,&* na
zaklad¢ jejich celkovych poctit zhlédnuti na siti YouTube mély ku dni 15. 4. 2025 tato

videa nasledujici vysledky:

» ,Bastille - Blue Sky & The Painter*

(premiéra 26. 9. 2024, chronologicky 3. zvetejnény videoklip) - 453 tisic zhlédnuti

« ,,Bastille - Eve & Paradise Lost"

(premiéra 21. 11. 2024, chronologicky 4. zvetejnény videoklip) - 314 tisic zhlédnuti

« ,Bastille - Seasons & Narcissus*

(premiéra 5. 8. 2024, chronologicky 2. zvetfejnény videoklip) - 268 tisic zhlédnuti

 Bastille - Intros & Narrators*

(premiéra 19. 7. 2024, chronologicky 1. zvefejnény videoklip) - 167 tisic zhlédnuti

« ,,Bastille - Leonard & Marianne*

(premiéra 14. 2. 2025, chronologicky 5. zvetfejnény videoklip) - 59 tisic zhlédnuti
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7. REALIZACE VYZKUMU

Jak jiz bylo uvedeno, predmétem zkoumani byla data ziskand dotaznikovym Setfenim,

které provadéla autorka na zacatku roku 2025.

7.1. Sbér dat

Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal od 13. 3. do 26. 3. 2025 formou anonymniho
elektronického formulaie obsahujiciho otazky vice typl. Nékde Slo o vybér z variant, at’ uz
dovolujici vybér jedné odpovedi, nebo nekolika, jinde o polootevienou otazku (tedy vyber
z variant doplnény o kolonku ,,Jiné*, a tedy i moznost odpovéd’ popsat vlastnimi slovy), v
jednom bod¢ pfifazovali respondenti neopakujici se Cislice tak, aby sefadili vlastni
hodnoceni. Veskeré tyto otazky byly nastaveny jako povinné, nicméné je dopliiovalo
nékolik nepovinnych, kde sméli respondenti psat vlastni kratkou textovou odpovéd:.
Nastrojem sbéru dat byl volné dostupny online program Google Forms, ktery umoziuje
»vytvaret formulare a prizkumy a shromazdit data a ziskat statistiky®, pfiCemz jsou tyto
formulare uzivatelsky pfivétivé a snadné k vyrobé uzplisobené potfebam tazatele (Online
formulafe pro rychlé statistiky, Google Forms). Na konci rozhovoru byla oslovovanym
nabidnuta moznost dodat jakoukoli vlastni myslenku tykajici se tematiky prace, jiz mnozi

vyuzili. Nabidli tak autorce riznorodé uhly pohledu.

7.2. Struktura dotaznikového Setreni

Struktura dotazniku byla stanovena tak, aby pii béZzném tempu nezabral vice nez nékolik
minut. Otazky byly formovéany srozumitelné a jasné, aby respondenti nebyli slozitosti
odrazeni od jejich zodpovézeni. Zahrnuty byly Givodni dotazy na znalost alba v fadach
respondenttl, jejich zkuSenost s prvotnim zjisténi o jeho vydani a pojeti vlastni reSerSe
pribéht, které album rozebird. Dale formuldi obsahoval otdzky spjaté s dopliujicimi
castmi ,,&", specificky vzato s podcastem ,,Muses“, oficidlnim newsletterem skupiny
Bastille, webovou strankou ,,The Hub* rozvijejici zpivané piib¢hy, zivymi udalostmi a
propagaénim zbozim, neboli merchandise. Po nich nasledovaly piiméjsi otdzky na
propagaci alba, sociélni sit¢ frontmana a hudebni skupiny, hudebni videa a pouzité néstroje
marketingové komunikace. Data jsou doplnéna o informace, na jakém kontinenté k
vyplnéni elektronického dotazniku ze strany respondenta dosSlo, den a c¢as tohoto

dotazovani, vékovou skupinu, pohlavi a aktualni povolani respondenta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Prace s predtim neexistujicimi daty pro autorku pfedstavovala nevyhody v podob¢ hledani
vlastni cesty k dostatecnému mnozstvi respondentli a nemoznost ovlivnit zisah co
nejrozmanitéj§iho vzorku, co se demografickych udaju tyce. Vyhodami pak byly moznost
uzpusobit znéni dotazniku potfebam vyzkumu, aktudlnost odpovédi vzhledem k tématu a

kontrola nad vSemi fazemi samotného Setfenti.

7.3. Definovani respondenti

Celkovy pocet respondentil byl 361. Krom¢ dopliujicich otevienych otazek byly vSechny
otazky nastaveny tak, aby respondentiim bez odpovédi na n¢ nebylo dovoleno dotaznik
dokoncit. Konecny pocet se tim padem liSi pouze v pfipadé¢ dvou nepovinnych dotazi,
které vcelku pfirozené vSichni nezodpovédéli. U vSech stézejnich, to znamenad i nejvice

relevantnich ¢i ,,hlavnich®, otdzek je nicméné pocet respondentl ustalen na Cisle 361.

Pro uceleni ptedstavy ziskané z dat je tfeba brat demografické udaje spjaté s respondenty.
Vzhledem k neosobni povaze elektronického dotazovani nelze s naprostou urcitosti védét,
zda vSichni odpovidali pravdivé, nebot’ se odpovédi nedaji nikterak ovéfit. Naopak
vzhledem k anonymité Setfeni, tematicky nepfiliS osobnimu zaméfeni vyzkumu i
predpokladané otevienosti a zajmu cilové skupiny, ktera neni povinna dotaznik vypliovat,
lze vSak ptfedvidat, ze ditvoda k neupifimnosti z pozice odpovidajicich bylo v tomto ohledu
skutecné¢ malo, a usuzovat, ze ziskand demografickd data ptesné odrazeji realitu.

Nasledujici tdaje tedy autorka povazuje za diveéryhodné.

Co se tyce vékového rozdéleni, respondentiim bylo nabidnuto na vybér ze sedmi kategorii,
z nichz byly ve findlnich odpovédich zastoupeny vSechny kromé kategorie ,,Pod 13 let®,
kterou nevybral ani jeden ¢lovék. Mezi 361 respondenty zaujimali nejvétsi podil lidé ve
véku 19-25 let a 26-30 let, a to konkrétné tak, Ze ob¢ tyto kategorie ziskaly ndhodou
shodnych 130 odpovédi, v ptepoctu 36%. To také znamend, ze celych 72% respondentil se
pohybovalo na Skale od devatenacti do tficeti let. Na osoby v tomto v€éku by se z pohledu
Bastille proto dalo nahlizet jako na primérni cilovou skupinu, jelikoz je mezi jejich
podporovateli nejvice zastoupena. DalSich 12%, coz je 44 jedincti, se nachazelo ve véku
36-45 let; do této kategorie mimo jiné spadaji vSichni Ctyfi Clenové samotné hudebni
kapely, dava proto smysl, ze by si k jejich hudb& nasli cestu i jejich vrstevnici.
Navazujicich 9%, 32 jedincii, odpovédélo, ze jsou ve veku 46-60 let, nejmladSich 6%, 22

jedinci, se ocitalo ve v€ku 13-18 let a nejstarsi 1%, 3 jedinci, bylo starSich 61 let.
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e N
Vékové kategorie respondentt

61+ let
46-60let 3 (1%) 13-18 let
32 (9%) 22 (6%)

36-45 let
44 (12%)

19-25 let
130 (36%)

26-35 let |
130 (36%)

Graf 1 Pomér respondentt dle vékovych kategorii

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

V otédzce pohlavi respondentli autorka umoznila vybér ze Ctyf moznosti: zena, nebinarni,
muz a kolonka ,,Jiné“, kam mohl dany ¢loveék vlastnimi slovy uvést, jak se identifikuje.
Valnou vétSinu tvotily Zeny s 68% a 244 odpovédmi, Cili ve vyzkumu zastoupily z
celkového poctu respondentit vice nez dvé tfetiny. Druhou nejvétsi skupinou byli muzi s
24% a 86 respondenty. Vedle nich jeden respondent, 0,2%, sam uptesnil své pohlavi jako
trans muz. Nebinarni osoby, kterych bylo 26, ptedstavovaly 7%. Dva lidé, 0,4%, uvedli

pohlavi agender a dalsi dva lidé si své pohlavi nepiali uvést viibec.

e w
Pohlavi respondentt

Nechce uvést Agender

2(0,4%)—_ ___ 2(0,4%)

Muz
86 (24%)

Nebinarni
26 (7%)

. \_ Trans muz
Zena 1(0,2%)
244 (68%)

Graf 2 Pomér respondentt dle pohlavi

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)
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JelikoZ mé skupina Bastille coby hudebni interpret s vicero globalnimi hity na svém konté
teoreticky celosvétovy zasah, byla zahrnuta také otazka na lokalitu respondentti. Zamérem
bylo zjistit, na kterém kontinent¢ dany respondent zije. Mimo Antarktidu byly opét
zastoupeny vSechny nabizené moznosti. Nadpolovicni vétSinu 55% tvotilo 198 odpovédi z
Evropy, coz se da vysvétlit evropskym plivodem kapely a vSech jejich ¢lenti. Druhd v
poradi byla Severni Amerika s 37%, 134 odpovéd'mi, jejiz vysokd procenta mohou byt
zpisobena skutecnosti, Ze stejn¢ jako Bastille hovofi vétSina populace tohoto kontinentu
anglicky. 3% s 11 respondenty dale patiila Asii a 3% s 9 respondenty zase Jizni Americe,

2% a 8 respondenttl ziskala Australie a jeden respondent uvedl jako svou lokalitu kontinent

Afriky.
4 N
Lokalita respondent
Afrika Asie
1(0%) 11 (3%)
Jizni Amerika L
9 (3%) Australie
8 (2%)
Severni Amerika
134 (37%)
Evropa
198 (55%)
\_ J

Graf 3 Pomér respondentt dle lokality
(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Posledni demografickym tdajem byl dotaz na soucasné povolani respondentl, kde se
nadpolovi¢nich 59% obsahujicich 214 jedincii oznacilo za zaméstnané, 26% s 94 jedinci za
studenty, 9% s 32 jedinci za nezaméstnané, 4% s 15 jedinci za podnikatele a podnikatelky

a 2% tvofena 6 lidmi uvedla, Ze jsou v dané dob¢ v diichodu.
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e \
Pomér respondent dle jejich

soucasného povolani

Nezaméstnany*3
32 (9%)

Student*ka
94 (26%)

Zaméstnany*a
214 (59%)
Podnikatel*ka
15 (4%)

V dichodu
6 (2%)

Graf 4 Pomér respondentt dle jejich povolani

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Odpovédi zkoumaného vzorku je mozno do jisté miry vnimat jako odpovidajici celé cilové
skupingé. Jak bylo zminéno v kapitole Objekt Setieni, s ohledem na relevantnost jejich
odpovédi i cil vyzkumu byly zdmérné oslovovany pouze osoby, které se daji povazovat za
aktivni pfiznivce zkoumaného hudebniho uskupeni. Respondenti mimo tuto minénou
skupinu byli vyfiltrovani vhodné zvolenymi zplsoby osloveni - naptiklad zapocetim
uvitaciho textu dotazniku frazi ,,Dear fellow Stormers® (tj. uzitim tzv. fandom name, tedy
jména daného sdruzeni fanousk, ktera byvaji obecné udélovana, a¢ ne vzdy, komunitam v
popkultufe za ucelem usnadnéni komunikace; oznaceni Stormer v tomto piipadé odkazuje
na vysSe zminované dobyti Bastily, anglicky ,,the storming of the Bastille*), konkrétnosti
tématu 1 otdzek ¢i tim, Ze autorka Sifila odkaz na elektronicky formuladf pouze do
uzavienych fanouskovskych skupin, zdjmovych for piimo zamétfenych na komunitu
podporovatelli Bastille a skrze oslovené fanouskovské stranky sdilejici aktualni zpravy o
Bastille na socialnich sitich. Relevantni by v tomto ohledu tudiz méli byt vSichni

respondenti.

7.4. Interpretace dat

V této ¢asti budou interpretovana data ziskana z dotaznikového Setfeni. Kromé samotnych
odpovédi na otdzky budou v nejstézejnéjsich oblastech, zamétuje-li se prace na vyzkumné

otazky tykajici se marketingové komunikace, v relevantnich ptipadech graficky i1 pisemné
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zpracovany také rozdilné postoje predem urcenych vékovych skupin, nebo odlisné

odpovédi na zaklad¢ lokality.

7.4.1. Poslech alba

Dotaznikové Setfeni po kratkém tvodnim textu zahajovala jednoducha otdzka snazici se
zjistit, zda respondenti album, jemuz se bakaldiska prace vénuje, v prvni fad¢ vibec
slySeli. Autorkou byla zprvu zvazeno nastaveni dotazniku tak, ze bude automaticky
ukoncen pro ty, ktefi na prvni otazku odpovi ne, za predpokladu, Ze toho tim pddem ani o
albu, ani o jeho komunikaci nebudou moc védét. Nakonec byl ale tento prvotni navrh
zavrzen a dosSlo k ponechani moznosti vyplnit cely dotaznik vSem pfizniveiim kapely.
ProtoZe 1 ti, kdo album neslySeli, mohli zaznamenat jeho marketingovou komunikaci - a
praveé ona je mohla od poslechu odradit, ¢i pfinejmensim nefungovat tak, jak méla, aby je

prilakala.

Pomér respondentU na zakladé toho, zda
slyseli alboum ,&“ od Bastille

Ne
6 (2%)

Ano
\_ 355 (98%) )

Graf 5 Pomér respondentti na zéklad¢ toho, zda slyseli album ,,&* od Bastille

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Z 361 oslovenych album kazdopadné neslyselo pouze 6 lidi, coz ¢ini pouha neceld dvé
procenta (1,6%) z celkového poctu. V piipadé zdporné odpovédi na povinny pocatecni
dotaz nasledovala oteviena nepovinnd otazka adresovand témto Sesti osobam, ktera se
pokousela dozveédét se, pro¢ si album ,,&* respondenti neposlechli. VSech Sest lidi svou
odpovéd ptidalo, pficemz jeden z nich uvedl, Ze na to nemél Cas a druhy slysel singly, ale
ne celé album, prestoze si je velmi védom jeho existence a ma jej stazené ve své digitalni

hudebni knihovné. Pro tfetiho bylo album pfili§ odlisné od ptedchozi tvorby skupiny.
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Ctvrty respondent svymi slovy nebyl fanouskem prvni ¢asti vydani (¢imz je minén soubor
Ctyf pisni nazvany ,,'&* (Ampersand), Part One* - viz kapitola Ampersand), disledkem
¢ehoz pozdéji odkladal poslech alba jako takového. Podobné mohl album vnimat i paty
respondent, ackoli to uz z jeho odpovédi jasné neni, jenz uvedl, ze ,,&* slySel jen Castecné.
Sesty respondent rozvedl svou zapornou odpovéd’ tvrzenim, Ze se nejvice soustiedil na
poslech tvorby Bastille béhem ,,Bad Blood* (2012) a ,,Wild World*“ (2016) ér, tudiz v
obdobich, kdy byla vydana prvni dvé alba, a o projektu ,,&* se dozvéd¢€l az ve chvili, kdy
jej videl v diskografii hudebni skupiny na streamovaci platformé Spotify. Minimalné pro
tohoto respondenta tak marketingova komunikace nebyla dostate¢né funkéni a efektivni,
jelikoz se o albu dozvédél az vlastni cestou, ptestoze se jednalo o ¢lovéka, ktery ocividné
mél jiz vybudované pouto k danému hudebnimu uskupeni - navzdory neznamému vztahu
vici tietimu a ¢tvrtému albu - a pohybuje se v kruzich ptiznivel Bastille minimalné v

online prostoru, skrz které se s nejveétsi pravdépodobnosti dostal k dotaznikovému Setfeni.

7.4.2. Prvotni informace o albu

Znéni druhé povinné otdzky bylo, z jakého zdroje se respondenti poprvé dozvédéli o
existenci alba ,,&", zatimco méli na vybér z mnoha pevné danych informacnich prament
doplnénych opét o kolonku ,,Jiné*, kam mohli sami doplnit ptipadny nezahrnuty zdroj.
Respondenti sméli zaSkrtnout pouze jednu z nabizenych moznosti. Naprostd vétSina
skladajici se z 304 jedinct, neboli 82,8%, uvedla, ze se poprvé o albu dozvédéla ze
socialnich siti, a to jmenovité z oficidlnich ptispévka Ucth patficich frontmanovi Danu
Smithovi a skupiné Bastille. Diky socialnim sitim informaci o vydani ,,&* zjistilo jesté
dalsich 14 lidi (3,8%), nicméné v téchto pfipadech se jednalo o formu word-of-mouth
marketingu v online svét¢ (DWOM), kdy respondenti zaznamenali, jak o albu hovofi, at’ uz

sami za sebe, ¢i mezi sebou, dalsi uzivatelé téchto internetovych platforem.

V poctu je kazdopadné ptredbéhlo jesté 27 respondentt (7,4%), ktefi za zdroj prvotni
informace oznacili sluzby nabizejici streamovani hudby, mezi néz patii kuptikladu vySe
jmenované Spotify, ale i Apple Music nebo YouTube Music. Na nich n¢kdy vedle doty¢né
nahravky jiz pfipravené k poslechu byva umélcem uvadéna téz informace o tom, Ze se
vydani blizi. Touto cestou byl propagovan také projekt ,,&“, kdy stranka alba nejdiive
obsahovala prvni Ctyfi pisné€ z ,,'&* (Ampersand), Part One®, neoteviratelny prostor pro

ostatni jednotlivé skladby na albu a odpocet do vydani kompletni verze, tj. Part Three.
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Respondenty, ktefi vybrali tuto moznost, tak mohly zaujmout obé formy zobrazeni alba, a

to jeho z¢asti ,,uzamcend* podoba pied vydanim, nebo finalni verze po vydani.

Vedle toho 8 lidi (2,2%) o albu informovala platforma pro sdileni videi YouTube
zobrazenim hudebniho videa, tematicky navazujiciho obsahu, nebo prostfednictvim
oficidlni upoutavky na piislusné album, ktera byla sdilena na oficidlnim uctu skupiny
(BASTILLEvideos) dne 22. 7. 2024 (Bastille Presents “&” Trailer, 2024). Stejny pocet 8
respondentli poprvé zaznamenal ozndmeni ve své e-mailové schrance diky oficidlnimu
newsletteru Bastille. Word-of-mouth marketing piisobil také ve chvili, kdy 3 respondenti
(0,8%) zpravu nejdiive slySeli od pratel, partnera, ¢i rodiny, jeden ¢lovek pak uvedl
kombinaci tohoto typu word-of-mouth a streamovaci sluzby Spotify. Posledni dva jedinci
svou vychozi pozici rozepsali, jeden coby dlouholety fanousek za zdroj povazuje spojeni
vSech socialnich siti, kde Bastille bez vyjimky sleduje, YouTube a médii, druhy je
fanousek kapely, ale n€jakou dobu ji neposlouchal a zjistoval, jestli za poslednich par let
nevydali nové album nebo singly, vlivem ¢&ehoz narazil na ,,&“. V pfipadech, kdy si
podobné orientovany zajemce sam udaj nevyhledd, mize kvalitni marketingova

komunikace hrat kli¢ovou roli.

7.4.3. Vlastni reSerse témat ,,&*

Startovnim konceptem alba ,,&*“ je snaha o prevypravéni piibéht skutecnych lidi,
historickych osobnosti ¢i mytickych postav. S pfihlédnutim k tomuto konceptu, z n¢hoz
kazdd z pisni obsazenych na albu ,,&*“ vychdzi, je dosti pravdépodobna varianta, Ze
respondenti nckteré piibéhy a jejich protagonisty piivodné neznali. Byla jim proto
polozena otazka, zda po poslechu alba pokracovali vlastni reSersi téchto témat, a pokud
ano, na jaké se obratili zdroje. Osloveni sméli u této otdzky vybrat vice odpovédi.
Zaémérem bylo mimo jiné zjistit, do jaké miry respondenti sami vyhledavali ¢i vyuzivali
prvky, které byly oficidlni soucasti marketingové komunikace alba, jako webovou stranku
,»The Hub* na webu Bastille (viz Kapitola Marketingova komunikace alba ,,&*), podcast
»Muses“ s Emmou Nagouse a Danem Smithem a psané i mluvené rozhovory s Danem

Smithem.
Nejpocetnéjsi cast, tj. 247 respondentil, uvedlo, ze si doplitujici informace vyhleddvali na

internetu. Na druhém misté se s dohromady 201 odpovéd’'mi ocitl docela ofekavatelné

podcast ,,Muses* stvofeny piesné¢ pro ucely prohlubovani znalosti o prezentovanych
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ptibézich, postavach a osobnostech. Tento pocet byl piekvapujici spiSe v tom ohledu, ze,
jak vyplyva z nadchazejici podkapitoly, podcast poslouchala jest¢ o néco veétsi cast
respondentli. Ti ov§em poslech podcastu mohli vnimat namisto jako vlastni resSerSi témat
Cisté jako formu zabavy, ¢innost pohdnénou spiSe fanousSkovskym zdjmem neZ prahnutim
po informacich, ¢i jinak. Tato otazka nebyla dale rozvinuta a osobni odivodnéni této
skupiny respondentti tim padem neni znamo. Cteni a sledovani rozhovorii s Danem
Smithem se v ramci vlastni reSerSe vénovalo 171 jedincl. Jen o néco méné, 129
respondentl, se obratilo na internetova fora jako Reddit, Quora a dals§i. Zminovany ,,The
Hub* pro vlastni vyzkum témat navstivilo 89 respondentli. Filmovou a dokumentarni
tvorbu vénujici se tématiim obsaZzenym na albu vyhledalo 40 respondenti a knihy s
podobnou tematikou 32. Osm odpovédi bylo vepsano do kolonky ,,Jiné*, v niZ respondenti
odkazovali na Wikipedii, webovou stranku s texty a vyznamy pisni Genius, chatovaci
vlakno na serveru Discord, zndmé, ktefi o pfedstavovanych tématech hodné véd¢li, vlastni
pfedchozi znalosti, v jednom piipadé¢ dokonce osobni setkdni s Danem Smithem a jeden
respondent uvedl zdjem pustit si podcast, ptestoze tak do té doby neucinil. Mimo to
tvrzeni, ze si dand osoba nevyhledavala zaddné dopliujici informace, zvolilo 42

respondentt.

( )
Zdroje vlastni resSerse pribéhl popsanych na albu ,&*“

mezi respondenty

Hleddni na internetu I 247

Muses: An Ampersand Podcast s Emmou Nagouse a
Danem Smithem

Cteni/sledovani rozhovort s Danem Smithem [ 171

T 20

Online féra (Reddit, Quora atd.) I 129

"The Hub" na webu Bastille (dostupné na
ampersand.bastillebastille.com)

I 89

O tématech pisni jsem si nehledal*a zadné dalsi
informace

Filmy a dokumenty [ 40

a2

Knihy na dané téma [ 32
Jiné B 8
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Graf 6 Pomér zdroji vlastni reSerSe témat alba ,,&‘ mezi respondenty

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)
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7.4.4. Poslech podcastu ,,Muses*

Pokracujici sekce dotazniku méla nadpis ,,Additional parts of ‘&** (,,DalSi/dopliujici ¢asti
,& ) a zabyvala se dil¢imi prvky rozvijejicimi album na urovnich obsahu, kreativity i
marketingové komunikace. Prvnim bodem, jenz byl v ramci této sekce zkouman, byl jiz
vyse pfipominany podcast ,,Muses® s moderatory Emmou Nagouse a Danem Smithem. Z
361 respondentti 143 uvedlo, ze neslySeli ani jeden dil. V souétu nadpolovi¢ni vétSina
zahrnujici 218 respondentli si nicméné podcast pustila. Z toho 133 lidi upfesnilo, Ze si

poslechli jen nékteré epizody, zatimco 85 lidi slySelo vSech tfinéct dilt.

e ™
Pomér respondentl na zakladé poslechu

podcastu ,,Muses”

133
(37%) 143

(40%)

= Ne, neslysel*a jsem ani jeden
dil

= Ano, slysel*a jsem kazdy dil

Ano, slySel*a jsem nékteré

L (23%)

J

Graf 7 Pomér respondentt na zéklad¢ toho, zda slySeli podcast ,,Muses*

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Od respondenttl, ktefi si nezapnuli ani jednu epizodu podcastu, bylo zjistovano formou
napojujici otazky, pro¢ tento krok neucinili. Tato polozka v dotaznikovém Setfeni byla
oteviena, nepovinna a odpovédelo na ni téméf aZz nepiedvidanych 140 respondentt, tedy
bezmala vSichni. Mezi vyroky oslovenych se objevovaly duvody tykajici se skute¢nosti, ze
0 podcastu do vyplnéni dotazniku nevédeli (41), obecného nezdjmu o podcasty jako
médium (34), dosud nenaplnéného zaméru si podcast pustit (22), nedostatku ¢asu (17),
lhostejnosti vstiic rozebiranym tématim ¢i celkovému konceptu (11), nedostate¢né
presvédcivé propagace podcastu (3), preference jinych existujicich podcasti (5), jazykové
bariéry, kdy respondenti z jinych zemi nestihaji plné pochytit audio nahravku v rodilé
anglictiné (3), neznalosti informace o tom, kde je mozné podcast najit (1), osobnich

problémi, vedle nichZ by byla tvorba Bastille pfili§ deprimujici (1), faktu, ze respondent
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nepouzivd zadnou streamovaci platformu, kde si lze podcast poslechnout (1) a délky

podcastovych epizod (1).

Tato data jsou vyznamna hned z nékolika divodi. Ze 143 respondentti celych 41, coz
predstavuje bezmala 29%, o existenci podcastu viibec netusilo. Ve valné vétSing€ téchto
pripadii se pfitom jednalo o fanousky, kteti Bastille a Dana Smithe pfinejmensim sleduji na
vicero uctech napfic¢ socidlnimi sitémi. Ackoli nelze z dat vycist, jak aktivni na téchto
sitich tito uZivatelé jsou, nastrojim marketingové komunikace v online prostoru se z
n¢jakého divodu nepodatilo k dotycné skupiné dostat, alesponi co se tyka informace o
vydani podcastu. Za zminku také stoji, Ze z 41 respondentii, kteti o podcastu nevédéli, 14,
tedy priblizné tfetina, odebira oficidlni newsletter skupiny Bastille, jehoZ prostfednictvim
byl béhem zaii a fijna roku 2024 ve tiech samostatnych e-mailech podcast propagovan. Z
toho logicky vyplyva, ze zbylych 27 z téchto respondenti newsletter neodebira, pfi¢emz
21 z nich ani nevédelo o jeho existenci. U téchto jedincii se da usuzovat, Ze jejich ptistup k
podpoie Bastille je vice nenuceny a povrchnéjsi, pfesto jde o lidi, kteti by mohli byt
vyrazn¢ naklonéni si podcast pustit, jak ostatné nékteti z nich sami dodali, kdyby byla

komunikace nastavena tak, aby se k nim informace 1épe dostala.

7.4.5. Odbér oficialniho newsletteru

Jak avizovala predchozi podkapitola, respondentim byla také kladena otazka, jestli
odebiraji oficialni newsletter, tj. zda se ptihlasili na mailing list skupiny za G¢elem dostavat
e-mailové zpravy s novinkami o aktualnim déni okolo Bastille. Mezi 361 dotazovanymi se
vyskytovalo 291 odbérateli tohoto newsletteru, coz predstavuje 81%. Zbyvajicich 19% se
délilo na 55 respondentt s 15%, jez neméli ponéti, Ze moznost odebirat newsletter viibec
existuje. Konecnych 15 respondentli s 4% sice o newsletteru védélo, neméli vSak o néj

zajem.
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Pomeér respondentl na zakladé toho, zda
odebiraji oficialni newsletter Bastille

55
(15%)

15
(4%)

u Ne (nevim, Ze existuje)

= Ne (vim, Ze existuje, ale
nemam zajem)
Ano
291
(81%)
L J

Graf 8 Pomér respondentt na zakladé toho, zda odebiraji oficidlni newsletter Bastille

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

7.4.6. Navstéva webu ,,The Hub“

Oproti odbéru newsletteru byli respondenti v otdzce navstévy webu ,,The Hub*, ktery
skryva odkazy na dopliujici ¢lanky a dalsi informacni zdroje tematicky spjaté s piibehy na
prevazovala odpovéd’ ne s konkretizaci, Ze dany jedinec ani nevi, Ze tato webova stranka
existuje. Tuto moZznost zvolilo nadpoloviénich 192 respondentl z 361, ¢ili 53% z
celkového poctu. K nim se ptidava dalSich 34 respondentti s 10%, ktefi také vybrali
moznost ne, zatimco upfesnili, Ze o webu vi, avSak nejevi o n&j dostateCny z4jem na to,
aby stranku navstivili. Dohromady tak 63%, necelé dvé tfetiny dotazovanych, ,,The Hub*
ve svém prohlizeci viibec neotevielo. Mira prokliku u odkazl zahrnutych v newsletterech a
na socialnich sitich tak nebyla zdaleka tak vysokd. K zobrazeni internetové stranky se

odhodlalo jen zlistavajicich 135 respondenttl, tzn. 37% z celku.
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Graf 9 Pomér respondentti na zéklad¢ toho, zda navstivili ,, The Hub*

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

7.4.7. 7Zivé udalosti

Po podcastu, newsletteru a webu se presunula pozornost respondentti z digitalniho svéta do
svéta skute¢ného. Ve jménu tohoto prechodu méli nejdiive vybrat veskeré zivé udalosti,
které doprovazely vydani zkoumaného alba, jichZ se osobn¢ zucastnili. Nejcetnéjsi skupinu
v tomto ptipad¢ utvareli ti, kdo nenavstivili zadny z téchto eventi, a to v poc¢tu 221, tedy
61%. V tomto sméru mohla byt piekdzkou lokalita, nebot’ mnozi z respondentd ziji velmi
daleko od mist, kde zivé akce probihaly. V Evropé, kde se vyskytuje nejvice respondentt,
se vétSina udalosti odehrala na tizemi Velké Britanie, kromé Ctyi koncertti ve Francii,
Belgii, Nizozemsku a Némecku, respondenti v Severni Americe pak méli piilezitost
navstivit dva koncerty, jeden v Los Angeles a jeden v New Yorku (Johnson, 2024). VSech
Sest téchto vystoupeni, plus jedno v Londynég, probéhlo béhem hlavniho listopadového
turné k albu s nazvem ,,Bastille Presents ‘&¢ Live“. U¢ast na tomto turné potvrdilo 113
respondentll, coZ je s vice nez 31% témér tretina. Z téchto 113 lidi dokonce 24 doplnilo, ze
se v ramci t€hoZz turné zcastnili vice koncertl, zaroven tim tak vypovedéli, ze za danym

zazitkem museli cestovat minimélné do jednoho ciziho statu.

Kratsi ctyfdilna série koncerti s ndzvem ,Bastille Presents ‘&‘: Candlelight Original
Sessions* na oslavu vydani alba, jez vySe zminovanému turné piedchazela, se kompletné
odehrala ve méstech Velké Britanie. Nejsnazsi cestu k ni proto opét méli fanousci Zijici na

tomto uzemi. Soucasné Slo o koncerty s velmi limitovanymi pocty vstupenek pro udrzeni
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»extrémné intimni“ atmosféry, jak bylo mensi turné ve spojitosti s misty, kde se konalo
(katedraly, kostel, muzeum), prezentovano (Smith, 2024). Z tohoto divodu je ocCividné, ze
pocty ucastnikli museli byt v kazdém piipad€ nizs$i nez na hlavnim turné. A nebylo tomu
jinak ani mezi respondenty zkoumaného dotaznikového Setieni. Z 361 se jich ,,Candlelight
Original Sessions zii€astnilo 37, n€co malo ptes 10%. Mezi témito 37 jedinci byli 4 lidé,
kteti stihli navstivit vice z danych ¢tyf koncerti. Tentokrat tim padem, s ohledem na
rozlozeni koncertl, namisto do ciziho statu museli vycestovat minimalné¢ do jednoho
jiného mésta.

Zivého nahravani podcastu ,,Muses“ s Emmou Nagouse a Danem Smithem se rozhodlo
ucastnit 15 respondentl. Charitativni udalost ,,Streets of London®, na niz vystoupilo v
legendarni Royal Albert Hall vicero interpretl a kde zaznélo nékolik pisni z alba ,,&,
vidélo nazivo 13 respondentl. Takzvané ,,Ampersand Studio* v Londyné&, specialni event
pofadany Bastille ku pfilezitosti vydani alba den po jeho uvefejnéni, zazilo 11
dotazovanych. A akci s ndzvem ,,°&‘ #metalovesmusicLDN24* navstivili respondenti 4.
Z4dna z polozek tak neziistala bez odpovédi a viechny propagaéni udalosti méli své

zastoupeni.

e A
Navstévnost Zivych udalosti k albu ,&“ mezi respondenty

Nezucastnil*a jsem se Zadné z Zivych uddlosti I 221

"Bastille Presents '&' Live" UK, EU + US turné (listopad

]
2024) 117
"Candlelight Original Sessions" v UK (fijen 2024) I 33

Zivé nahravani "Muses: An Ampersand Podcast" m s
(3/12/2024)
"Streets of London" v Royal Albert Hall (13/12/2024) B 13

"Bastille Presents: The Ampersand Studio" v Londyné

(25/10/2024) 1

Event "'&' #metalovesmusicLDN24" (23/10/2024) | 4
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Graf 10 Pomér respondentti na zaklad¢ toho, jaké zivé udalosti k albu ,,&* navstivili

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)
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Graf 11 Pomér ucasti na zivych akcich k ,,&* dle lokality repondentii

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

7.4.8. Merchandise

V souvislosti se zdzitky spjatymi s vydanim alba, které se odehrdvaji mimo digitalni

prostor, byla respondentiim kladena otdzka na propagacni materidly, neboli merchandise.

Konkrétné bylo cilem zjistit, jaké fyzické predméty (oficialné vydané pod zastitou Bastille)

zakoupili. Bezmala polovina (47%) tvofend 173 respondenty pfiznala, Ze si nepofidila

zadny typ propaga¢niho materialu. V roce vyzkumu opét populdrni gramofonové desky si

7

\.

Oficidlni propagacni materidly (merchandise)
zakoupené respondenty

Plakdt [ 28
Gramofonové deska [N 99
Platénd taska I 17
CO . 93
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Nezakoupil*a jsem Zadny z propagatnich materiali  [— 173

~\

vyslouzily koupi od 99 respondentt, tj. 27%, ¢ili vice nez ¢tvrtina. Verzi alba ,,&* na CD

zvolila také vice nez ¢tvrtina (26%) s poctem 93 dotazovanych. Obleceni, jez zahrnovalo
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tricka s dlouhymi i1 kratkymi rukévy, mikiny, ¢epice apod. a bylo dostupné na zivych
udélostech 1 na oficidlnim e-shopu, si potidilo 75 respondentl, coZ ¢ini necelych 21%. Po
plakatu, opét bud’ na eventu, nebo na e-shopu, sahlo 28 respondentd (8%) a po platéné

tasce 17 respondentt (necelych 5%).

Graf 12 Pomér respondentti na zaklad¢ toho, jaké propagacni materialy zakoupili

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

7.4.9. Socialni sité

Treti dil¢i sekce elektronického dotazniku se jiz vénovala pfimo propagaci, respektive
marketingové komunikaci samotného alba ,,&*“. Prvni otdzka v této Casti se snazila
dozvédét, které oficialni ucty Dana Smithe ¢i Bastille respondenti ze svych osobnich
profilt sleduji, tedy maji je piidané mezi profily, jejichz obsah odebiraji a na danych

platformach se jim zobrazuje, nebo zobrazovat mél.

V této kategorii na plné care zvitézil Instagram, kde profil Dana Smithe (@bastilledan)
sleduje 315 respondentli. Jedinym dal$im uctem, kterému se podafilo presdhnout hranici
200 sledujicich respondenti, byl kanal zkoumané hudebni skupiny na YouTube
(@BASTILLEvideos), a to s 261 kladnymi odpovéd'mi. Facebook, kde Ize kapelu najit
pod facebook.com/bastilleuk, sleduje 159 respondentii. Podobné jsou na tom také TikTok
(@bastille) se 147 respondenty a X (diive Twitter; @bastilledan) se 145 respondenty.
Novodobou obdobu X/Twitteru provozovanou spole¢nosti Meta a nazyvanou Threads
(@pastilledan) vybralo 95 respondentli. Pouhych 10 dotazovanych pak Bastille nebo Dana

Smithe nesleduje na ani jedné socialni siti.

4 Y
Oficialni u¢ty Dana Smithe/Bastille na socialnich sitich

sledované respondenty
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TikTok (@bastille) I 147
X (@bastilledan) I 145
Threads (@bastilledan) N 95

Nesleduji 24dny ze zmifiovanych u¢td [ 10
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Graf 13 Pomé&r respondentii dle toho, na jakych socialnich siti Dana Smithe/Bastille sleduji

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Je namisté dodat, ze navzdory docela vysokému poctu 145 respondentt sledujicich ucet
Dana Smithe na sociélnich siti X/Twitteru tento tdaj neni relevantni coby potencilni zdroj
informaci o vydani alba ,,&* v fijnu roku 2024, jelikoz posledni piispévek na tomto kanale
je ze dne 29. 11. 2023, kdy frontman kapely oznamil, ze se odtamtud pifesouvd na
alternativni sit’ Threads (Smith, 2023). Rozhodnuti bylo odivodnéno prohlasenim, Zze
hudebni skupiné uz X/Twitter neptipada jako misto, kde by touzili travit ¢as, s nejveétsi
pravdépodobnosti odkazujice na presun sité do vlastnictvi kontroverzniho miliardate Elona
Muska (Smith, 2023; Fung a Duffy, 2023). Autorkou prace byla tato polozka do
dotaznikového Setfeni zahrnuta pouze pro ilustraci potencidlné nevyuzitého zasahu c¢asti
cilové skupiny. Pti zpracovani dat avSak bylo zjisténo, ze z 361 respondentd ani jeden
neuvedl, ze by profily Bastille a Dana Smithe sledoval vyhradné na socidlni siti X, tj.
platforma X byla vybrana vzdy spolecné¢ s minimaln¢ jednou dalsi siti. Existuje proto
nezanedbatelna Sance, Ze dotazovani, k nimZ se informace nedostala cestou X, ji objevili v
oficidlnim piispévku na jiné socidlni siti. Navic rozhodnuti pfesunout se z X pry¢ mohlo na
nekteré fanouSky zaplsobit coby projeveni netstupnosti z vlastnich moralnich hodnot a

integrity, a ve vysledku tak kapele u cilové skupiny zajistit plusové body.

7.4.10. Hudebni videa

Jak je vysvétleno v podkapitole Marketingova komunikace v hudebnim primyslu, jednim
z tradi¢nich zpusobl propagace ve sféfe hudebnich nahravek jsou hudebni videa, Casto
nazyvané také jako videoklipy. Podkapitola ,,Marketingovd komunikace hudebniho alba
,&“ pak uvadi, ze ke zkoumané desce bylo vyprodukovano celkem pét takovych
videoklipti. Soucasné jsou v odkazované Casti tyto videoklipy setazeny na zakladé jejich
celkovych pocti zhlédnuti na YouTube ku 15. 4. 2025: od nejsledovanéjSiho zpracovani
pisné¢ ,,Blue Sky & The Painter ptes ,,Eve & Paradise Lost“, ,,Seasons & Narcissus®,
,Intros & Narrators® (v tomto potadi) az po nejmén¢ sledované hudebni video ,,Leonard &
Marianne®. Toto fazeni piekvapivé nereflektuje, alespont ne piimo, trendy ve sledovanosti

videi mezi respondenty.

Pozici nejsledovanéj$iho videoklipu mezi 361 dotazovanymi ziskal videoklip k pisni

,Intros & Narrators®, jiz vidélo 271 jedincili, coZ se rovna celym tfem Ctvrtinam (75%).
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Toto hudebni video se sice umistilo na zebficku zhlédnuti na YouTube aZ na ¢tvrtém miste,
chronologicky nicméné piislo jako prvni. Jevi se jako zcela ptirozené, ze skalni ptiznivci
by projevili nejvétsi zajem o pocatek nové éry oblibené kapely. Stejné tak by méli nejveétsi
Sanci se o jeho vydani dozvédét, je-li usuzovéno, Ze veénuji veétsi pozornost déni okolo
interpreta. Umisténi ,,Intros & Narrators® na prvnim misté mezi respondenty proto dava

naprosty smysl.

Druhou pticku mezi sebou sdilela dvé videa s rovaym poctem 239 respondentd, kteti je
zhlédli, pro kazdé z nich (66%). Jmenovité je fe€ o pisnich ,,Eve & Paradise Lost“, jez je
na YouTube druha nejsledovanéjsi, a ,,Blue Sky & The Painter”, jez v Zzebficku YouTube
zhlédnuti vitézi. Divodem, pro¢ u respondentii obdrzelo video ,,Eve & Paradise Lost*
totoZznou pozornost jako vSeobecné nejsledovanéjsi pisen, muze byt, Ze namisto Dana
Smithe je v ném protagonistkou popularni herecka Simone Ashley a stoji za nim
oceniovany rezisér Dominic Savage (Bastille have shared a new ‘Eve & Paradise Lost’
video featuring Bridgerton’s Simone Ashley, 2025). I pro fanousky tato zména ve spojeni
se znamymi jmény a pusobivym hereckym vykonem mohla pfedstavovat urcité osvézeni,
néco nového a vzbuzujictho zvédavost, coz se nasledné¢ promitlo také do jejich
projeveného zajmu o dané hudebni video. Uspéch ,,.Blue Sky & The Painter” jak mezi
respondenty, tak mezi Sirokou vetejnosti je mozno piipisovat chytlavosti pisné, ktera je
oproti ostatnim vybranym videokliptim nejenergictéjsi, jejimu pozitivnimu vyznéni, které u
Bastille neni az tak casté, ¢i krase videoklipu z kinematografického hlediska, tyto faktory

ovSem nebyly dotazovany, ani jinak méfeny.

Jen nedaleko za ,,Eve & Paradise Lost™ a ,,Blue Sky & The Painter se umistil videoklip k
pisni ,,Seasons & Narcissus® se zhlédnutimi od 229 respondentd, tedy 63% z celkového
poctu. Hudebni video s nejmensim poctem zhlédnuti na platformé YouTube ,,Leonard &
Marianne* soubézné vidélo nejméné dotazovanych - ptesné 185 z nich. S 51% je to ale
stale nadpolovi¢ni vétSina, z ¢ehoZz plyne, ze videoklip mél u cilové skupiny dotaznikového
Setfeni mnohem vétsi uspéSnost nez u Siroké vetejnosti. Poslednich 53 respondentd (15%)

nevidélo ani jedno z publikovanych hudebnich videi.

Graf 14 Pomér respondentil na zaklad¢ toho, jaka hudebni videa k ,,&* vidéli

(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

Pro rekapitulaci, zatimco vefejnost nejaktivnéji sledovala videoklip ,,Blue Sky & The

Painter, nejvice respondentt si pustilo video k prvni pisni vydané v rdmci projektu ,,&*
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Videoklipy k albu ,,&“ zhlédnuté repondenty
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nesouci nazev ,,Intros & Narrators®. Vlivem toho se klip k ,,Blue Sky & The Painter* u
respondentli propadl na druhé az tieti misto sdilen¢ s ,,Eve & Paradise Lost“, ktery byl
druhy i u vefejnosti. Na dalsi, nizsi pticce bylo jak u vefejnosti, tak u respondentli hudebni
video ,,Seasons & Narcissus®. Teprve pod nim se pro vefejnost vyskytoval videoklip

,Intros & Narrators®. A na poslednim misté mély obé¢ tyto skupiny ,,.Leonard & Marianne®.

Nejmarkantnéjsi rozdil je tudiz znatelny u hudebniho videa pro skladbu ,Intros &
Narrators®, jez prakticky odstartovala marketingovou komunikaci alba ,,&*. Skladba byla
v mnohem vétSim poc¢tu zaznamenana primarni cilovou skupinou tvofenou stavajicimi
fanousky zkoumané kapely. Byli to pravé oni, ke komu méla tato komunikace nejsnazsi
cestu, at’ uz skrze jimi sledované socidlni sité, newsletter, podcast, zivé udalosti, nebo
webové stranky. Zajem o Uvodni piseit a album jako takové, ktery se komunikace
pokousela vzbudit, zdanlivé s vydanim videoklipu nejvice vzrostl u této skupiny. Zarovein
je tfeba zohlednit fakt, Ze publikovani nové pisné€ je pro pfiznivce jakéhokoli hudebniho
télesa podstatnéjsi novinou, nez pro Sirokou veiejnost. To hraje v popisovaném piipad¢ roli
také kvuli tomu, ze prestoze video bylo na server YouTube nahrano 19. 7. 2024, samotna
skladba (ve smyslu uvetejnéni na streamovacich platforméch a v aplikacich urcenych pro
stahovani hudby jako i1Tunes apod.) vySla az 26. 7. 2024 coby soucast EP
» &° (Ampersand), Part One“. Hlavni cilova skupina - fanousci - tak chtéli slySet Cerstveé

sdilenou pisen co nejdiive, a sledovali intenzivnéji k ni patiici videoklip.
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7.4.11. Hodnoceni nastroji marketingové komunikace

Poslednim povinnym tkolem pied vyplnénim demografickych tidajii o vlastni osob¢ bylo,
aby respondenti sefadili ndstroje pozorované marketingové komunikace podle jejich
efektivity. V praxi jim tak bylo nabidnuto 8 téchto nastrojii - hudebni videa, podcast
»Muses®, ,,The Hub®, rozhovory, ptispévky na socialnich sitich, zivé udalosti, propagacni
materialy (merchandise) a oficidlni newsletter kapely - a ¢isla od 1 do 8, kterda méli

ptifadit, kazdé pouze jednou, k pfedstavenym polozkam.

V instrukcich bylo vysvétleno, Ze ¢islo 1 znaci nejvice efektivni nastroj komunikace, takze
zpisob s nejvetsi Sanci presvédcit dotazovanou osobu k poslechnuti si alba ,,&*, a ¢islo 8
naopak nejméné efektivni nastroj komunikace. Odpovédi na tuto otdzku se ukazaly byt
vice nejednoznacné, nez autorka piedpokladala. Vzhledem ke komplexnosti a propojenosti
vSech slozek marketingové komunikace nejen v hudebnim primyslu a ptfedvidatelné
subjektivit¢ v fadach respondentti kazdopadné vysledky maji svij vyznam, a daji se
oznacit za smérodatné.

4

Nejpatrngjsi je kliCovost ptispévkll na socidlnich sitich. Ty v oc¢ich respondenti napadné
predcily veskeré ostatni nastroje uzité k Sifeni informace o vydani alba ,,&* a byly v
nejveétsim poctu piipadi , a to 196 respondenty z 361, obodovany ¢islici 1. Neni se ostatné
¢emu divit, takika vSehoschopnd sila socidlnich siti je v soucasnosti znatelna,
nepopiratelna a bez jejich zapojeni by se marketingova kampan tohoto typu obesla jen

velmi tézko.

Kromé¢ ptispévka na socialnich sitich byly velmi pozitivné hodnoceny také prosttedky
komunikace jako hudebni videa, rozhovory a zivé udélosti. VSechny tyto ndstroje maji
schopnost presvédcit dotazované k poslechu alba. Hudebni videa toho jsou s to docilit diky
snadno pochopitelnému a ¢asoveé nendroénému piedstaveni sméru, jimz se album vydalo;

rozhovory diky moznosti pfinést hlubsi vhled do myslenek a vize autora a, v pfipad¢ alba

vvvvvv

Na koncertech v ramci turné ,,Bastille Presents ‘&° Live* zaznélo 13 ze 14 skladeb
obsaZenych na zkoumaném albu, plus jedna nevydana z avizované posledni ¢asti alba ,, &°
(Ampersand), Part Four; vedle nich setlist zahrnoval pouze tfi dals§i skladby, pficemz

jedna z téchto tfi - v listopadu 2024 vydana ,,Eurydice® ze soundtracku k serialu Kaos - se
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nepiimo poji na ,,&* tim, ze se ji vénuje bonusova epizoda podcastu ,,Muses* (Bastille

Setlist, Setlist.fm; KAOS, with guest Charlie Covell, 2024).

Neni od véci usuzovat, Zze zivych vystoupeni tak uzce navazanych na tracklist alba se
ucastnili pfedev§im oddani pfiznivcei, kteti album dobfe znali. Nelze vSak podcenovat
variantu, ze by si listky na vystoupeni Bastille pofidili 1 byvali ¢i mén¢ angazovani
fanousci a koncert jim k albu oteviel dvete. Pfitom je téz nutno dodat, Ze souhrnny nazev
»Z1vé udalosti“ zahrnoval i1 akce uspotadané pted 25. fijnem 2024, tedy dnem, kdy album
»&“ vyslo. Série intimnich koncertt ,,Bastille Presents ‘&*: Candlelight Original Sessions*
probéhla mezi 11. a 16. fijnem 2024, event ,,'&* #metalovesmusicLDN24“ byl uskutecnén
23. fijna 2024 a akce ,,Bastille Presents: The Ampersand Studio® v Londyné se konala v
samotny den vydani zkoumané¢ho hudebniho alba, takze 25. fijna 2024. Z vlastni
zkuSenosti s témito fijnovymi eventy, potazmo za pomoci teoretické ivahy nad nimi, mohli
respondenti hodnotit zivé udalosti na Skale efektivity vcelku vysoko tedy také proto, ze je

skute¢né presvédcily, respektive by je skutecné presvédcily, dat albu onu prvotni Sanci.

Na opacném konci piedem urCené Skaly bylo nejzietelnéjsi, ze za nejméné efektivni
povazovali respondenti internetovou stranku ,,The Hub*. To je snadno vysvétlitelné, je-li
brana v potaz skutec¢nost, ze ,,The Hub* ma za cil doplnit informace o pisnich na albu. Zda
se tim padem logické, ze tento web cilovou skupinu nejspis nepiiméje k poslechu ,,&*,
jelikoz ze svoji podstaty je nastaven tak, aby jej navstivili az poté, co jiz album slySeli. Z
podobnych diivodii s nejvétsi pravdépodobnosti byly brany jako malo efektivni také
propagacni materidly, neboli merchandise. Fyzické pfedméty zakoupi spiSe lidé, ktefi jsou
s albem uz seznameni a vlastnictvim urité véci touzi vyjadfit svou ndklonnost ke
konkrétnimu interpretovi ¢i projektu. Vyjimkou v tomto ptipadé mohou byt fyzické nosice
hudebnich nahravek jako CD a vinylové desky, ackoli v dob¢, kdy je hudba digitalné
streamovana, tudiz okamzit¢ dostupnd, vlastnik album ziejmée slysel, pokud ne pied koupi,

pak po ptevzeti predobjedndvky apod. urcité.
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(Zdroj dat: vlastni vyzkum, 2025)

7.4.12. Postirehy a postoje respondentii

Finalni sloZzkou dotazniku byl Usek, kde byli respondenti vyzvani, aby autorce zaslali,
méli-li dobrovolny zdjem, jakykoli piebyvajici postfeh nebo postoj k albu ,,&* a jeho
marketingové komunikaci. Tyto odpovédi byly tak obsahlé, ze by se jen tézko shrnovaly v
této podkapitole. Stoji nicméné za zminku, Ze marketingova komunikace alba ,,&* byla dle
vypoveédi respondenty velmi chvélena a obdivovana hlavné pro svou kreativitu a
neobvyklé pojeti nekterych slozek jako ,,Muses®, ,,The Hub* a zivé udalosti. Kazdy, kdo
tuto otazku zodpovédél, se soustiedil na jiny jeji aspekt jako na sviij oblibeny. Uspéch u
cilové skupiny, minimaln¢ natolik velky, aby o komunikaci respondenti nadSené psali

autorce prace, potvrzuje jeji komplexnost a vypovida o jeji propracovanosti a kvalit¢.
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8. VYSLEDKY

8.1. Vyhodnoceni dat a zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Jaka cast marketingova komunikace byla nejslabsi, co se tyce jeji znalosti u cilové

skupiny?

Nejméné efektivni se ukdzala byt webova stranka vytvofena pfimo pro ucely komunikace
alba nesouci pojmenovani ,,The Hub®. Zaroven je tfeba zminit, Ze procentudlné vétSinova
neznalost daného prvku je predev§im zplsobena pochybenim v komunikaci o jeji
existenci. Oznameni o webu byl sice vénovan vlastni pfispévek na socidlnich sitich a
zminka v newsletteru, ve vétsi mife vSak komunikovan nebyl. Na druhou stranu tvirci
kampané nejspis védeli, kde lezi jeji hlavni potencidl a na co je potfeba se zamétit, ¢imz
tento prvek nebyl. PrestoZe u cilové skupiny ziskala v porovnani s ostatnimi slozkami
marketingové komunikace nejhor$i ohodnoceni v kontextu efektivity a piesvéd¢ivosti z
pohledu respondentt a ptestoze celych 63% respondentd ani nevédélo, ze stranka existuje,
coz byl oproti znalosti jinych néastroji komunikace velky propad, se autorka domniva, Ze ji
nelze oznacit za zbyte¢nou uz z toho divodu, ze kdyz byly v posledni nepovinné otazce
respondenti vyzvani popsat svlj vhled na situaci, mnozi zminovali ,,The Hub* jako jeden
ze zajimavéjSich nastrojli. Tento jev je aplikovatelny na dil¢i marketingovou komunikaci

¢ehokoli.

VO2: Které¢ jednotlivé ndstroje marketingové komunikace hraly dle vypovédi cilové
skupiny nejvyrazngjsi roli v propagaci vydani hudebniho alba ,,&*“ (Ampersand) kapely

Bastille?

Cilova skupina se vesmés shodla, ze coby nejefektivnéj§i soucast marketingové
komunikace vydani daného alba lze povazovat pfispévky na socidlnich sitich. S ohledem
na vSudypfitomnost téchto platforem v zivotech lidi v moderni dobé a nezpochybnitelnou
silu socialnich siti na poli marketingu je tato volba naprosto logicka, a tedy 1
nepiekvapujici. Spojitost vydani hudebniho alba s jeho propagaci prostiednictvim zivych
vystoupeni je také uspokojujicim vysledkem, jelikoz albové cykly pocitaji se sttidanim
téchto dvou udalosti. Podstatnd jsou vSak 1 data prokazujici zdjem cilové skupiny o
rozhovory v médiich, kterd autorku prace piekvapila. Tento jev miize vypovidat i o
rozloZeni v€kovych kategorii mezi respondenty, nad nimz je tfeba také uvazovat pfi tvorbé

strategie vydani alba. Nejvétsi vypoveédni hodnotu ma pro autorku nicméné fakt, ze mimo
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socialni sité, potazmo dalSi dva prvky zminéné v tomto odstavci, nebylo hodnoceni
efektivity tak jednoznacné, jak autorka prace predpovidala. Vyvozuje z néj tak zaveér, ze
neni tieba volit méné prvkil marketingové komunikace, do nichz bude soustfedéna veskera
energie a snaha, nybrz ze vSechny slozky maji své misto a mohou komunikaci pouze
obohatit. To, ze danéd véc neni objektivné tolik zaddana ¢i spésna, nemusi nutné znacit, ze
je jeji pritomnost mezi dal$imi body propagace zbyte¢na. Pii budovani marketingové
strategie je vSak tfeba brat v potaz potencidlni dileZitost téchto zpusobli komunikace a
soustiedit se pfedevsim na ty, u nichz je s ohledem na trendy i vyzkum znamo, ze budou

klicové.
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ZAVER
Bakalarska prace si dala za cil prozkoumat a zanalyzovat marketingovou komunikaci

zkoumaného hudebniho alba a pfistup k ni ze strany primarni cilové skupiny v podobé

pfiznivcl doty¢ného hudebniho subjektu.

Kromé¢ zpracovani reSersi literatury vztahujici se k tématu marketingu a marketingové
komunikace na trhu hudebnich nahravek byly na zakladé teoretického vymezeni
studovaného problému formulovany vyzkumné otdzky a cile prace. V teoretické Casti se
autorka zameétovala predevSim pojmy hudebni primysl, marketing a marketingova
komunikace a marketingovou komunikaci na trhu hudebnich nahravek. Diraz byl kladen

na postaveni hudebniho umélce coby znacky.

Autorka prace nasledné v praktické Casti specifikovala zkoumané hudebni album “&”
(Ampersand) kapely Bastille a zplsoby, jimiz bylo jeho vydani komunikovéno a
propagovano. Stézejni ¢asti byl autorkou uskute¢nény kvantitativni vyzkum, v rdmci néhoz
probéhl prizkum preferenci cilové skupiny s ohledem na vydani daného alba. Toto
dotaznikové Setfeni naplnilo autor¢ina o¢ekavani a ptineslo pozadované vysledky. Z touto
cestou ziskanych dat byly nasledné vyvozeny zavéry, postoje respondentii byly zasazeny
do SirSiho kontextu, vzajemné porovnany. Nakonec autorka zodpovédéla vyzkumné otazky
a uvedla strucny ndstin moznosti zmén marketingové komunikace zkoumaného subjektu
na poli hudebniho primyslu, ktery byl vklddan i mezi jednotlivé polozky vysledkl

vyvozenych z dotaznikového Setieni.

Autorka prace se domniva, ze své cile naplnila. Je spokojend jak s obsdhlym zpracovanim
teoretické ¢asti, tak s popisem zkoumané marketingové komunikace, a predev§im pak citi
spokojenost, co se tyCe kapitoly Realizace vyzkumu. V nékterych sekcich piesto vidi
prostor ke zlepSeni a zaroven doufa, Ze se do prace nepropsaly jeji osobni sympatie ke

zkoumanému subjektu takovym zplisobem, aby ovlivnily objektivitu vysledki.

Autorka je s praci kazdopadné spokojena a povazuje ji za zdafilou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

SEZNAM POUZITE LITERATURY

10.

11.

12.

BEDNAR, Vojtéch, 2011. Marketing na socialnich sitich : prosad’te se na Facebooku a
Twitteru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a.s. 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

HEALEY, Matthew, 2008. Co je branding?. V Praze: Slovart, 256 s. ISBN
978-80-7391-167-6.

HERSTAND, Ari, 2017. How To Make It in the New Music Business: Practical Tips
on Building a Loyal Following and Making a Living as a Musician. 3. vyd. Liveright
Publishing Corporation. ISBN 9781324091868.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich
sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a.s. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JOHNOVA, Radka, 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada. 284 s. Manazer Marketing. ISBN 978-80-247-2724-0

JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel, 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 9788024743547.

KAPUTA, Catherine, 2011. Stanite se znackou!: Osobni branding aneb jak si chytii
lidé buduji znacku, kterd jim zajisti uspéch. 1. vyd. Praha: Management Press, 239 s.

ISBN 978-80-7261-234-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 855
s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 277 s. ISBN
802470966X.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. ISBN
9788024735276.

MUNTEAN, Cristina. 2018. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni rast. 1. vyd.
Praha: Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-3084-4.



70

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13.

14.

15.

16.

17.

18.

PASSMAN, Donald S., 2023. All You Need to Know About the Music Business:
Eleventh Edition. Simon & Schuster. ISBN 9781668011065.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

SVETLIK, Jaroslav, 2018. Marketing - cesta k trhu. 4. vydani [online]. Praha: Vysoka
Skola podnikani a prava, 269 s. [cit. 2025-02-05]. ISBN 978-80-86847-81-8. Dostupné
z: http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-
%?20Jaroslav%20Svetlik.pdf

TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2. vydani:
Grada Publishing. ISBN 9788027135356.

VRKOCOVA, Ludmila, 2005. Slovni¢ek zékladnich hudebnich pojmd. 4. vyd. S.I:
Ludmila Vrkocova. 221 s. ISBN 8090161138.

VYSEKALOVA, Jitka, 2023. Psychologie reklamy. 5., roziifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing. 360 s. Expert. ISBN 978-80-271-3654-4.

Seznam elektronickych zdroju

1.

About Bastille. In: Apple Music [online] [cit. 2025-02-08]. Dostupné z: https://
music.apple.com/gb/artist/bastille/420203509

. AUXIER, Brooke, Akash RAWAT a Hanish PATEL. User-generated video content fuels

music discovery and fandom among younger people. In: Deloitte [online]. Publikovano
22. 7. 2024 [cit. 2025-04-11]. Dostupné z: https://www?2.deloitte.com/us/en/insights/
industry/technology/digital-media-trends-consumption-habits-survey/2024/ugc-videos-

music-discovery.html

. Band Branding: Crafting A Distinct Image And Identity. In: Novecore Blog [online] [cit.

2025-02-21]. Dostupné z: https://blog.novecore.com/band-branding-crafting-a-distinct-

image-and-identity/

. Bastille have shared a new ‘Eve & Paradise Lost’ video featuring Bridgerton’s Simone

Ashley, 2025. In: Dork [online]. Publikovéno 21. 11. 2024 [cit. 2025-03-28]. Dostupné

z: https://readdork.com/news/bastille-eve-paradise-lost-video/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

5. Bastille Presents “&” Trailer, 2024. In: YouTube [online]. Kandl uZivatele
BASTILLEvideos. Publikovano 22. 7. 2024. [cit 2025-03-27]. Dostupné z: https://

www.youtube.com/watch?v=J]j7e099Ro030

6. Bastille Setlist. In: Setlist.fm [online] [cit. 2025-04-04]. Dostupné z: https://
www.setlist.fm/setlist/bastille/2024/la-cigale-paris-france-2353d83b.html

7. Bastille - Intros & Narrators, 2024. In: YouTube [online]. Kanal uzivatele
BASTILLEvideos. Publikovano 19. 7. 2024. [cit 2025-03-27]. Dostupné z: https://

www.youtube.com/watch?v=-oyOHAew3Bc

8. Bastille. In: Fandom: Bastille Wiki [online] [cit. 2025-02-08]. Dostupné z: https://

bastille.fandom.com/wiki/Bastille

9. Bastille: Biography. In: Last.fm [online] [cit. 2025-02-08]. Dostupné z: https://

www.last.fm/music/Bastille/+wiki

10.BONDARENKO, Polina, 2024. How to create a marketing campaign for an album
release. In: The Releese [online]. Publikovano 16. 5. 2024 [cit. 2025-03-29]. Dostupné

z: https://releese.i0/article/marketing-campaign-for-albums/

11.Branding. In: Lesensky.cz: Marketingovy slovnik [online] [cit. 2025-02-19]. Dostupné

z: https://www.lesensky.cz/branding

12.BROWN, Stephanie. What Is An Unreliable Narrator?. In: Celadon Books [online] [cit.

2025-03-25]. Dostupné z: https://celadonbooks.com/what-is-an-unreliable-narrator/

13.BRUCE, Harriet, 2024. [My loose sketches made whilst listening...] In. Instagram
[online]. Publikovano 28. 10. 2024. [cit. 2025-03-26]. Dostupné z: https://

www.instagram.com/p/DBqr CIMMXQ/?img_index=1

14.CARTER, Daisy, 2024. Bastille’s Dan Smith Shares Part Two Of New Project ‘&’. In:
DIY [online]. Publikovano 13. 9. 2024 [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://

diymag.com/news/bastille-dan-smith-ampersand-part-two

15.DAVEY, Barney, 2025. Art Marketing: The Ultimate Guide for Visual Artists in 2025.
In. Art Marketing News [online] [cit. 2025-02-12]. Dostupné z: https://

artmarketingnews.com/art-marketing/



72

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

16.ELIZABETH, Skylar, 2024. All of Taylor Swift's Album Eras and Their Distinctive
Styles. In. L’Officiel [online]. Publikovano 13. 12. 2023, upraveno 5. 11. 2024 |[cit.

2025-03-18]. Dostupné z: https://artmarketingnews.com/art-marketing/

17.EPPERSON, Gordon. Music. In. Britannica [online] [cit. 2025-01-30]. Dostupné z:

https://www.britannica.com/art/music

18.FUNG, Brian a Clare DUFFY, 2023. How a single year of Elon Musk turned Twitter
into a husk of its former self. In: CNN Business [online]. Publikovano 27. 10. 2023 [cit.
2025-04-03]. Dostupné z: https://edition.cnn.com/2023/10/27/tech/elon-musk-twitter-x-

one-year-changes/index.html

19.GOLANOVA, Ivana, 2010. Co je to... Hudebni video? — 1.dil. In: Topzine [online].
Publikovano 13. 1. 2010 [cit. 2025-03-28]. Dostupné z: https://www.topzine.cz/co-je-to-
hudebni-video-1-dil

20.GRACIE, Bianca, 2022. Slovnik hudebniho primyslu: Vice nez 80 termind, které by
mél kazdy umélec znat. In: Spotify [online]. Publikovano 19. 7. 2022 [cit. 2025-02-17].
Dostupné z: https://artists.spotify.com/cs/blog/music-industry-glossary?

trk=organization guest main-feed-card_feed-article-content

21.GUMUCHIAN, Marie-Louise, 2025. Bastille want new tour to be 'joyous celebration'
of last 15 years. In: Reuters [online]. Publikovano 28. 3. 2025 [cit. 2025-04-13].
Dostupné z: https://www.reuters.com/lifestyle/bastille-want-new-tour-be-joyous-

celebration-last-15-years-2025-03-28/

22.GUPTA, Saachi, 2023. Are ‘album eras’ changing music as we know it?. In: Vogue
India [online]. Publikovano 5. 9. 2023 [cit. 2025-03-18]. Dostupné z: https://
www.vogue.in/content/are-album-eras-changing-music-as-we-know-it-taylor-swift-

olivia-rodrigo

23. HAJKOVA, Kamila, 2025. Jak na UGC obsah: Vytézte obsah, ktery za vés tvoii ostatni.
In: MarketingPPC [online]. Publikovano 3. 3. 2025 [cit. 2025-03-22]. Dostupné z:

https://www.marketingppc.cz/socialni-site/jak-na-ugc/

24 HERSEY, Theo, 2024. [Very excited to share the album artwork...] In. Instagram
[online]. Publikovano 28. 7. 2024. [cit. 2025-03-26]. Dostupné z: https://

www.instagram.com/theohersey/p/C990yTqCSN3/?img_index=1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

25.How did Bastille pick their band name?. In: Genius [online] [cit. 2025-03-27].

Dostupné z: https://genius.com/albums/Bastille/ Ampersand-part-one/q/release-date

26.How to Promote an Album: A Comprehensive Guide for Artists. In: Venice Music Blog
[online] [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://www.venicemusic.co/blog/how-to-

promote-an-album

27.Jak se dostat do hudebniho primyslu. In: TuneCore [online] [cit. 2025-02-14].

Dostupné z: https://www.tunecore.com/cs/guides/jak-se-dostat-do-hudebniho-prumyslu

28. JOHNSON, Laura, 2024. Bastille Share Two New Tracks From '&', Announce Intimate
Shows In UK, US And Europe. In. Stereoboard.com [online]. Publikovéano 13. 9. 2024
[cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.stereoboard.com/content/view/245036/9

29.KAOS, with guest Charlie Covell. In: Spotify [online]. Publikovano 31. 10. 2024 [cit.
2025-04-04]. Dostupné z: https://open.spotify.com/episode/
SKShwFQOtOPnJWwpsvozi?si=ZP6MXIxoTQe7aRUMpE VrHw

30.KEALEY, Melanie, 2023. 7 top marketing strategies for musicians. In: Bandzoogle
[online]. Publikovano 11. 5. 2023 [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://

bandzoogle.com/blog/7-top-marketing-strategies-for-musicians

31.KEALEY, Melanie, 2024. 10 reasons why you need a music website. In: Bandzoogle
[online]. Publikovano 12. 9. 2024 [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://

bandzoogle.com/blog/10-reasons-why-you-need-a-website#

32.LIPSCHUTZ, Jason, 2021. What a Tease: Why Song Previews Became Crucial In
Modern Music. In: Billboard [online]. Publikovano 21. 4. 2021 [cit. 2025-03-18].

Dostupné z: https://www.billboard.com/music/pop/song-teasers-analysis-9560195/

33.LOKMANOGLU, Zeynep. Branding the band: how iconic logos help shape the visual
identities of musicians. In: 99designs [online] [cit. 2025-02-09]. Dostupné z: https://

99designs.com/blog/logo-branding/branding-a-band/

34.MAHR, Nathan, 2022. Marketing Communication Definition, Process & Strategies. In.
Study.com [online]. Publikovano 8. 9. 2022 [cit. 2025-02-02]. Dostupné z: https://
study.com/academy/lesson/marketing-communication-process-strategies-types-

marcom.html



74

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35.Marketingovy mix 7P, 2025. In: Skola improvizace [online] [cit. 2025-01-26]. Dostupné

z: https://www.skolaimprovizace.cz/edu/tematicke-aktivity/marketingovy-mix-7p

36.MCINTYRE, Hugh, 2023. Music Marketing Strategies for Artists. In: CareersinMusic
[online]. Publikovdano 29. 9. 2023 [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://

www.careersinmusic.com/music-marketing/

37.Muses. In: Spotify [online] [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://open.spotify.com/
show/5310xBw1uU7RBmm470hY Sv?si=dcf780d992344213

38.Nadlinkova komunikace (ATL). In: MediaGuru: Medialni slovnik [online] [cit.
2025-02-02]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/

klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/

39.NEMEC, Véaclav. Bastila dobyta — symbolicky zacatek Velké francouzské revoluce. In.
Dé&jepis.com [online] [cit. 2025-02-08]. Dostupné z: https://www.dejepis.com/bastila-

dobyta-symbolicky-zacatek-velke-francouzske-revoluce

40.0Online formulafe pro rychlé statistiky. In: Google Forms [online] [cit. 2025-04-02].

Dostupné z: https://workspace.google.com/intl/cs/products/forms/

41.PAVLIS, Dominik. 2013. Bastille. In. iReport.cz: Music & Style Magazine [online].
Publikovéano 9. 12. 2013 [cit. 2025-02-08]. Dostupné z: https://www.ireport.cz/clanky/
interpreti/18260-bastille

42 Podlinkova komunikace (BTL). In: MediaGuru: Medialni slovnik [online] [cit.
2025-02-02]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/

klicova-slova/podlinkova-komunikace-btl/

43 RAMIREZ, Marissa, 2019. Why Visual Identity is Important (And How to Create
Yours). In: Spotify [online]. Publikovano 14. 11. 2019 [cit. 2025-02-16]. Dostupné z:
https://artists.spotify.com/en/blog/why-visual-identity-is-important-and-how-to-create-

yours

44 REHAK, Matg&j, 2020. Ampersand aneb jak psat symbol &. In: Cnews.cz [online].
Publikovano 4. 7. 2020 [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://www.cnews.cz/clanky/

ampersand-jak-psat-symbol-at/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

45 RYSAVA, Michaela. 2022. V rytmu hudebniho primyslu. In. Cesk4 nirodni banka:
Globalni ekonomicky vyhled [online]. Publikovano 9. 5. 2022 [cit. 2025-02-11].

Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/o_cnb/cnblog/V-rytmu-hudebniho-prumyslu

46.SAIFI, Samad, 2024. One Direction's Branding Magic: Lessons Every Marketer Should
Steal. In. LinkedIn [online]. Publikovano 25. 10. 2024 [cit. 2025-03-28]. Dostupné z:

https://artmarketingnews.com/art-marketing/

47 Setlist. In: Cambridge Dictionary [online] [cit. 2025-03-18]. Dostupné z: https://

dictionary.cambridge.org/dictionary/english/setlist

48.SMITH, Dan, 2023. [ & https://threads.net/@bastilledan] In. X [online]. Publikovano

29. 11. 2023, 20:12:00 [cit. 2025-04-03]. Dostupné z: https://x.com/bastilledan/status/
1729941330334191713

49.SMITH, Dan, 2024. [An extremely intimate four-part series...] In. Instagram [online].
Publikovano 23. 9. 2024. [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.instagram.com/
bastilledan/p/DAQ9UkIx57¢/

50.SMITH, Dan, 2025. [The story behind “Telegraph Road 1977 & 2024”] In. Instagram
[online]. Publikovano 20. 1. 2025. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://
www.instagram.com/bastilledan/reel/DFDVQhstEPf/

51.SRAMKOWSKI, Lukasz. 2021. From 4Ps to 7Ps: Towards an Integrated Marketing
Mix. In. ExportPlanning [online]. Publikovano 3. 3. 2021 [cit. 2025-02-12]. Dostupné z:
https://www.exportplanning.com/en/magazine/article/2021/03/03/from-4ps-to-7ps-

towards-an-integrated-marketing-mix/

52.Stage presence: What is it? And how to find yours.... In: BBC Maestro [online].
Publikovano 15. 12. 2022 [cit. 2025-02-21]. Dostupné z: https://www.bbcmaestro.com/

blog/what-is-stage-presence

53.The “&” Hub. In: Bastille [online] [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://

ampersand.bastillebastille.com/

54.Tracklist Definition. In: YourDictionary [online] [cit. 2025-03-18]. Dostupné z: https://

www.yourdictionary.com/tracklist



76

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55.What Is the Digital Version of Word-Of-Mouth Marketing?. In: Cumberland College
[online] [cit. 2025-03-27]. Dostupné z: https://www.cumberland.college/blog/what-is-

the-digital-version-of-word-of-mouth-marketing/

56.When did Bastille release “&” (Ampersand), Part One?. In: Genius [online].
Publikovano 14. 7. 2024 [cit. 2025-02-08]. Dostupné také z: https://www.radiox.co.uk/

artists/bastille/what-does-band-name-mean-reason/

57.ZAVERLI, Jui, 2024. Album Review: “&” (Ampersand) // Bastille. In: The Indiependent
[online]. Publikovano 30. 10. 2024 [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://

www.indiependent.co.uk/album-review-ampersand-bastille/

58.ZELENY, Lukas, 2023. Emo¢ni marketing: jak vytvofit silné vazby se zakazniky. In:
Creative Heroes [online]. Publikovano 14. 9. 2023 [cit. 2025-03-23]. Dostupné z:

https://blog.creativeheroes.cz/emocni-marketing-jak-vytvorit-silne-vazby-se-zakazniky/

59.“&” (Ampersand) Tracklist. In: Genius [online] [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://

genius.com/albums/Bastille/ Ampersand



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77




78

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci




	Úvod
	Hudba
	Hudební průmysl

	MARKETING
	Marketingový mix
	Marketingová komunikace
	Marketingová komunikace na sociálních sítích
	Art marketing

	Marketingová komunikace v hudebním průmyslu
	Terminologie užívaná v hudební popkultuře a průmyslu
	Hudební interpret jako značka
	Osobní branding v hudebním průmyslu
	Branding hudební skupiny
	Komunikace ze strany interpreta
	Kampaň k vydání alba
	Komunita hudebních fanoušků

	Metodika
	Cíl práce
	Účel výzkumu
	Výzkumné otázky
	Metoda výzkumu
	Objekt šetření
	Timing

	Bastille
	Hudební album „&“ (Ampersand)
	Koncept alba
	Příběhy v písních na albu „&“
	Marketingová komunikace alba „&“
	Vydání
	Vizuální identita
	Sociální sítě
	Podcast „Muses“
	Web „The Hub“
	Hudební videa

	Realizace výzkumu
	Sběr dat
	Struktura dotazníkového šetření
	Definování respondentů
	Interpretace dat
	Poslech alba
	Prvotní informace o albu
	Vlastní rešerše témat „&“
	Poslech podcastu „Muses“
	Odběr oficiálního newsletteru
	Návštěva webu „The Hub“
	Živé události
	Merchandise
	Sociální sítě
	Hudební videa
	Hodnocení nástrojů marketingové komunikace
	Postřehy a postoje respondentů

	vÝSLEDKY
	Vyhodnocení dat a zodpovězení výzkumných otázek

	Závěr
	Seznam použité literatury

