
 

 
 

AKADEMIE MÚZICKÝCH UMĚNÍ V PRAZE 

HUDEBNÍ A TANEČNÍ FAKULTA 

 

 

 

 

 

BAKALÁŘSKÁ PRÁCE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Praha, 2016     Aneta Christovová  



 

 
 

 

AKADEMIE MÚZICKÝCH UMĚNÍ V PRAZE 

HUDEBNÍ A TANEČNÍ FAKULTA  

 

Hudební umění 

Hudební produkce  

 

 

BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  
 

 

ONLINE MARKETING 

VYUŽITÍ SOCIÁLNÍCH MÉDIÍ K PROPAGACI VÁŽNÉ 
HUDBY  

 

 

Aneta Christovová 
 

 

 
Vedoucí práce :   PhDr. Ingeborg Radok Žádná 

Oponent práce: MgA. Tomáš Krejča, PhD. 

Datum obhajoby: 7.6.2016 

Přidělovaný akademický titul: BcA. 

 

 

Praha, 2016 

 

  



 

 
 

 

ACADEMY OF PERFORMING ARTS IN PRAGUE 

DANCE AND MUSIC FACULTY  

 

Music Arts 

Music production  

 

 

BACHELOR THESIS  
 

 

ONLINE MARKETING 

LEVERAGING SOCIAL MEDIA TO PROMOTE 
CLASSICAL MUSIC  

 

 

Aneta Christovová 
 

 

 
Thesis Supervisor:   PhDr. Ingeborg Radok Žádná 

Thesis Opponent: MgA. Tomáš Krejča, PhD. 

Date of Viva Voce Examination: 7.6.2016 

Academic title to be assigned: BcA. 

 

 

Prague, 2016 

 

  



 

 
 

 

P r o h l á š e n í  

 

Prohlašuji, že jsem bakalářskou práci na  téma 

 

Online marketing. Využití sociálních médií k propagaci vážné hudby 

 

vypracovala samostatně pod odborným vedením vedoucího práce a s použitím 

uvedené literatury a pramenů.  

 

 

 

 

Praha, dne  ..........................   ........................................  

 podpis diplomanta 

 

 

 

 

UPOZORNĚNÍ 

 

Využití a společenské uplatnění výsledků diplomové práce, nebo jakékoliv 

nakládání s nimi je možné pouze na základě licenční smlouvy tj. souhlasu autora 

a AMU v Praze. 

  



 

 
 

EVIDENČNÍ LIST 

 

Uživatel stvrzuje svým podpisem, že tuto práci použil pouze ke studijním účelům 
a prohlašuje, že jí vždy řádně uvede mezi použitými prameny. 

 

Jméno Instituce Datum Podpis 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

 

 

  



 

 
 

PODĚKOVÁNÍ 

Ráda bych zde vyjádřila srdečné poděkování vedoucí práce, PhDr. Ingeborg Radok 

Žádné, za podnětné připomínky, osobní přístup a inspiraci nejen během vzniku 

této bakalářské práce.  



 

 
 

ABSTRAKT 

Práce se zabývá online marketingem a jeho nástroji v kontextu vážné hudby. 

V úvodu je stručně představen internet, marketing a online marketing. Tato práce 

se zabývá následujícími otázkami: co se dá dělat pro šíření povědomí o vážné 

hudbě prostřednictvím online služeb? Jaká sociální média jsou vhodná pro spojení 

s určitými skupinami posluchačů? Jak si v mezinárodním měřítku vede česká 

hudební scéna? Sociální média jsou popsána na úrovni běžného uživatele, 

z rozboru vyplývá vhodnost konkrétních služeb pro subjekty z oblasti vážné hudby 

(orchestr, operní divadlo, festival, interpret). Vážná hudba je zde – při zachování 

nesporných specifik – chápána jako (marketingový) produkt. Práce nabízí shrnutí 

sociálních médií, prostřednictvím kterých můžeme komunikovat s cílovými 

skupinami, která je využívají. Představuje též základní pravidla pro efektivní práci 

se sociálními médii. 

  



 

 
 

ABSTRACT 

This thesis is focused on online marketing and it’s features within the classical 

music context. The introduction briefly presents the Internet, marketing and online 

marketing. The thesis adresses following questions: using online tools, what can 

we do to let young people know about classical music? Which social media are 

ideal to connect with specific focus groups? Is leveraging social media at Czech 

music scene internationally competitive? Social media are introduced on a level of 

a common user, the analysis shows the suitability of various media for classical 

music institutions (orchestra, opera house, festival, interpret). While preserving 

the specificity of it, classical music is here seen as a (marketing) product. The 

thesis shows summary of all social media which are usefull for communication with 

people who use them. It also poses fundamental rules for effective use of social 

media.
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1 ÚVOD 

21. století je v plném proudu. Technologický vývoj je tak rychlý, že něco, co se 

nám ještě před rokem zdálo jen těžko představitelné, je dnes běžnou realitou. 

Život se postupně přesouvá do online prostředí. Kontakt mezi firmami, státními 

institucemi i jednotlivci probíhá téměř výhradně přes nejrůznější emailové 

nástroje; k nákupu oblečení, hudby, letenek i potravin používáme e-shopy za 

pomoci našich bezkontaktních platebních karet. Svoje zážitky sdílíme s okolním 

světem pomocí obrázků a videí nahrávaných přes nejrůznější mobilní aplikace. 

Nejvlivnějšími (a jedněmi z nejbohatších) osobnostmi internetu i offline světa se 

stávají blogeři nebo také youtubeři, kteří točí videa o svém životě a udávají trendy. 

Ne nadarmo byl rok 2015 ještě na sklonku roku předchozího prohlášen rokem 

(marketingového) videa.  

Jak se s výzvami s tímto spojenými potýká oblast klasické hudby? Polemika o tom, 

jakou pozici v dnešním světě vážná hudba má, by vydala na celou samostatnou 

knihu. Já se proto raději zaměřím na příležitosti, které našemu odvětví 

technologický pokrok přináší. Totiž má-li mít klasická západní hudební kultura 

šanci na přežití i pro další generace, musí se vývoji přizpůsobit a nebát se vzít si 

příklad třeba i z úplně odlišných oblastí lidské činnosti. Po krizi spojené s ústupem 

fyzických nosičů nahrávek a propadem tržeb z jejich prodeje stojí před orchestry, 

interprety, festivaly a jejich manažery nový úkol: zaujmout generaci posluchačů, 

která je přesycena nabídkou zábavy, je zvyklá trávit čas se svými smartphony a 

tablety, ovládá desítky aplikací a touží neustále po něčem novém. Mimo to je stále 

třeba budovat vztah se svým stávajícím publikem, které si pečlivě vybírá, jakým 

způsobem a za kolik peněz stráví  svůj volný čas. Pro účely své práce - s laskavým 

svolením čtenáře - pominu dlouhodobé strategie jako vychovávat budoucí 

obecenstvo, dramaturgii hudebních těles, různé benefity, zdokonalování služeb a 

další způsoby, jak klasickou hudbu zatraktivnit. Budu se soustředit pouze na 

marketingové aspekty těchto snah v online prostředí. Jedním ze způsobů, jak 

účinně komunikovat s předem definovanou cílovou skupinou, jsou totiž sociální 

sítě. Je jich čím dál víc, jsou pro obchodní účely poměrně komplikované a jedině 

dokonalé porozumění sociálním sítím může vést k úspěšným kampaním a 

komunikaci s posluchači. 

Kromě podrobného teoretického exkurzu do této problematiky se v rámci druhé 

části práce budu stručně zajímat o to, jakým způsobem online nástroje využívají 
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některá nejvýznamnější tuzemská i zahraniční tělesa a festivaly. Cílem práce není 

porovnat marketingové aktivity zkoumaných subjektů a vyvodit z tohoto hodnotící 

závěr. Tato práce by měla shrnout možnosti, kterých se vážné hudbě dostává 

v oblasti online marketingu a způsob, jakým jsou využívány. 

Jelikož se domnívám, že v marketingu (až na některá drobná specifika) příliš 

nezáleží na typu produktu – tedy že jeho principy fungují stejně jak v případě 

propagace vážné hudby, tak např. nové značky oblečení – budu už od začátku 

uvažovat o klasické hudbě jako o produktu. Jakkoliv málo vznešeně to v kontextu 

klasické hudby zní, online marketing pracuje stejně a přidaná hodnota naší 

ušlechtilé kultury budiž výhodou při boji o podíl na trhu zábavního průmyslu. 
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2 SLOVNÍK ZÁKLADNÍCH POJMŮ 

 

Banner obdélníkový obrázek nebo animace, případně 

interaktivní grafika; forma reklamy na internetu 

Blog pravidelný záznam myšlenek, názorů nebo zážitků 

zveřejňovaný na internetu 

Brand česky značka, obchodní značka mající vlastní identitu 

a je schopna být reprezentována i bez výrobku 

CTA z angl. Call to Action, výzva k reakci 

Dosah angl. reach, počet uživatelů, kterým je zobrazen 

zveřejněný obsah 

Downloading stahování souborů z internetu 

Gif z angl. Graphics Interchange Format, grafický formát 

určený pro rastrovou grafiku nebo animaci 

Hashtag (#) z angl. hash (křížek) a tag (označení), druh klíčového 

slova 

Hypertextový odkaz, link umožňuje se kliknutím přesunout na odkazovanou 

adresu 

Chat krátká komunikace nebo rozhovor pomocí 

komunikačních sítí 

Image termín pro afektivní a celkovou představu osoby, 

značky nebo výrobku ve veřejnosti 

Komunikátor výraz pro službu umožňující komunikaci mezi dvěma 

a více uživateli, např. WhatsApp, Viber, Messenger 

Konverze vykonání žádané akce (nákup, přihlášení k odběru 

emailů apod.) 

Media mix kombinace reklamních kanálů použitých při plnění 

reklamních cílů marketingového plánu nebo kampaně 
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Mobilní aplikace softwarová aplikace vytvořená speciálně pro chytré 

telefony, tablety a další mobilní zařízení 

News feed vybrané příspěvky, domovská stránka na sociálních 

sítích 

Newsletter angl. termín pro elektronický zpravodaj 

Obsah vše, co je zveřejněno ve webových službách – text, 

fotografie, video, animace, komentář a hodnocení, 

odkaz na webové stránky apod. 

Offline nepřipojeno k síti, není v pohotovosti 

Online připojeno k síti, přístupné přes počítačové sítě 

PPC z angl. Pay Per Click, nástroj internetové reklamy, 

inzerent neplatí za každé zobrazení reklamy, ale 

pouze v případě, že někdo na reklamu klikne 

PR z angl. Public Relations, vztah s veřejností 

Product Placement forma skryté reklamy, umisťování produktů do 

audiovizuálních děl za účelem zvýšení povědomí o 

značce 

Profil osobní stránka, obsahuje základní osobní informace 

Proklik kliknutí na odkaz, které uživatele dovede na cílovou 

stránku 

QR kód z angl. quick response, dokonalejší obdoba čárového 

EAN kódu dekódovatelná mobilními zařízeními 

Remarketing možnost oslovit cílovou skupinu lidí, která již jednou 

navštívila stránku zadavatele inzerce 

Sdílet angl. share, zveřejnit svůj nebo cizí obsah na 

sociálních médiích 

SEO z angl. Search Engine Optimalization, optimalizace 

webových stránek pro internetové vyhledávače 

Smartphone česky chytrý telefon, mobilní telefon který je zároveň 

kapesním počítačem 
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Sociální prvky funkce, které uživatelům umožňují sdílet, reagovat 

nebo komentovat obsah zveřejněný na internetu 

Status krátké sdělení zveřejněné na sociálních médiích – 

pocity, zážitky, doporučení, dotazy apod. 

Streaming přehrávání hudby bez nutnosti mít soubory stažené 

přímo v zařízení 

Subkultura minoritní skupina se specifickými kulturními znaky, 

které ji odlišují od většinové společnosti  

Tablet přenosný počítač ve tvaru desky s integrovanou 

dotykovou obrazovkou 

Tweet příspěvek na sociální síti Twitter 

URL adresa z angl. Uniform Resource Locator, slouží k přesné 

specifikaci umístění zdrojů informací 

Vlog blog ve formě videa 

YouTuber  aktivní uživatel YouTube, který zveřejňuje vlastní 

vlogy, veřejně známá osonost 
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3 ONLINE MARKETING 

Jedním ze způsobů, jak účinně šířit povědomí o hudbě a hudebních institucích je 

bezpochyby marketing. Chceme-li jako hudební manažeři 21. století obstát 

v konkurenci jiných druhů zábavy1, měli bychom (v oblasti marketingu) na náš 

produkt – jakkoliv specifický – nahlížet stejně, jako na své produkty nahlíží jiné 

firmy, které nepůsobí v kulturní sféře. Budu tedy ve své práci orchestry, pěvecké 

soubory, operní divadla, festivaly a další kulturní instituce považovat za firmy. 

Právě vyvázání se z konvencí spojených s tradičními způsoby propagace klasické 

hudby, inspirace jinými obory a využití nejnovějších technologií může pomoci při 

řešení současných problémů celé oblasti.  

Jelikož online marketing se ze své podstaty týká internetu, je potřeba se na samém 

začátku zabývat právě jím. Charakteristika internetu a s ním spojených termínů je 

nutná pro pozdější pochopení zákonitostí internetového (online) marketingu. 

                                                           
1 Mluvím-li zde o „zábavě“, vycházím z amerického modelu „entertainment industry“, tak jak ho popisuje 

William J. Byrnes ve své knize Management and the Arts. Nezahrnuje pouze populární a klasickou hudbu, ale 

také například počítačové hry, zábavní parky, film a další. 
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3.1 INTERNET 

3.1.1 Charakteristika 

„Internet je celosvětový systém navzájem propojených počítačových sítí, ve 

kterých mezi sebou počítače komunikují. Cílem je bezproblémová komunikace, 

tedy výměna dat.“2 Nejvyužívanějším systémem je WWW (World Wide Web), 

zkráceně  web nebo také webové stránky. Z hlediska fungování internetu je velmi 

důležitý pojem hypertextový odkaz (též link), díky kterému dochází k propojování 

stránek, rozšiřování obsahu, sdílení a vyhledávání. Pro online marketing je 

odkazování stěžejní, jak se dozvíme dále. 

3.1.2 Historie 

Kořeny internetu sahají až do 60. let 20. století. Pro vojenské účely měla vzniknout 

decentralizovaná komunikační síť, která bude nezávislá a v případě výpadku jedné 

z částí bude nadále fungovat. Tak internet ostatně funguje dodnes. V roce 1968 

pod názvem ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) vznikla síť 

využívající paketové přepojování, k níž se později v rámci experimentu začaly 

připojovat americké univerzity. Po oddělení ARPANETu od vojenské sítě v 80. 

letech vzniká pojem internet, v 90. letech byl vyvinut systém WWW a hypertext. 

Tyto skutečnosti zásadně přispěly k rozšíření internetu mezi běžné uživatele. 

V roce 2000 bylo připojeno 250 milionů uživatelů. Dnes je online více než 3 

miliardy3 uživatelů po celém světě a toto číslo stále velice rychle roste. 

Internet se stal samozřejmostí postupně ve většině domácností v České republice, 

později i ve většině kapes uživatelů díky vzrůstající oblibě smartphonů. Z dat 

Českého statistického úřadu vyplývá, že v roce 2014 bylo připojeno k internetu 

70% domácností. 4  Mění se ovšem složení technologií, skrze které uživatelé 

k internetu přistupují. Zatímco obliba stolních počítačů klesá ve prospěch 

notebooků, smartphony zažívají strmý růst. V roce 2015 je podíl chytrých telefonů 

                                                           
2 Internet. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 

2016-02-27]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Internet  
3 www.internetlivestats.com 
4 https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm 

https://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://www.internetlivestats.com/
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm
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oproti těm klasickým 59%.5 Tento trend je z hlediska online marketingu velmi 

důležitý. 

                                                           
5 www.nielsen-admosphere.cz  

http://www.nielsen-admosphere.cz/
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3.2 MARKETING 

Definic marketingu je mnoho. Stručně řečeno je to soubor obchodních aktivit 

majících za cíl přinést hodnotu zákazníkům a společnosti celkově. Klasická 

marketingová koncepce vychází z tzv. 4P ustavených E. Jerome McCarthym v 60. 

letech 20. století: 

o Product (produkt) 

o Price (cena) 

o Place (místo) 

o Promotion (komunikace) 

Kromě tohoto marketingového mixu vznikly následně koncepce obsahující další 

různá „P“, pro účely základního ustavení pojmu marketing je ovšem toto původní 

rozdělení zcela dostačující. Není bez zajímavosti, že navzdory turbulentním 

změnám, které za více než 50 let trh, marketing a nákupní zvyky prodělaly, tento 

mix se víceméně stále uplatňuje a to včetně online prostředí. 

Nedílnou součástí marketingového mixu je promotion, tedy komunikace a její 

nástroje: 

o Reklama 

o Public Relations 

o Podpora prodeje 

o Přímý marketing 

Marketing je velice komplexní činnost, která zahrnuje široké spektrum nástrojů. 

Online marketing je pouze jedním z nich a je s offline komunikací velmi úzce 

provázán. Nelze očekávat, že perfektní online marketing bez podpory ostatních 

kanálů bude dostačující.  

3.2.1 Marketing Above the line (ATL) a Below the line (BTL) 

Jde o propagační techniky. ATL komunikuje s blíže nespecifikovanou masou lidí 

pomocí tradičních kanálů – médií (TV, rozhlas, tisk) a outdoor reklam (citylights, 

billboardy). Jedná se o konvenční techniku mající velký dosah, ovšem většinou 

stojí hodně peněz a špatně se měří. 

BTL – označovaná též jako nemediální reklama – oproti tomu užívá méně 

konvenční způsoby komunikace. Cílí na konkrétní skupiny, personalizuje a 
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komunikuje se zákazníkem přímo. Je snadno měřitelná. Typickými příklady jsou 

online marketing, eventy a roadshow, direct mail, věrnostní programy a další. 

Tzv. 360° nebo throug the line marketing spojuje obě tyto techniky.6 Masová i 

nemediální reklama se prolíná. 

3.2.2 Brand management vs. Product marketing 

Marketingové aktivity mají různé cíle. Ne vždy se jedná přímo o dosažení prodejů 

nebo generování zisku za krátkou dobu. Z dlouhodobého hlediska je třeba pečovat 

o značku, a to samozřejmě i v prostředí kulturních institucí. Lepšího obecného 

povědomí o klasické hudbě můžeme dosáhnout budováním image hudebních těles. 

Naopak potřebujeme-li zákazníky upozornit například na novou inscenaci nebo 

jedinečný koncert, aplikujeme tzv. produktový nebo product marketing. Kaiser a 

Egan pro toto rozdělení v kulturní sféře zavedli termíny instituční marketing a 

programový marketing.7  

3.2.3 Internetový vs. Online marketing 

Internetový marketing, též e-marketing nebo web marketing se týká internetu 

v klasickém slova smyslu – tedy přistupovanému z osobních počítačů. Online 

marketing byl dříve vnímán pouze jako jeho rozšíření díky přístrojům jako 

smartphone nebo tablet. Vzhledem k vývoji dnešních dnů, tedy kdy k internetu 

přistupujeme stále více z těchto individuálních zařízení, nemá z mého pohledu 

smysl tyto dva pojmy rozdělovat. Budeme tedy internetové marketingové aktivity 

označovat výhradně jako online marketing. 

                                                           
6 https://cs.wikipedia.org/wiki/BTL_reklama  
7 KAISER, Michael M.; EGAN, Brett, Cyklus – Plánování pro dosažení úspěchu v umění, Washington, DC: Devos 

Institute of Arts Management at the Kennedy Centre 

https://cs.wikipedia.org/wiki/BTL_reklama
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3.3 ONLINE MARKETING 

Jak jsem již zmínila v úvodu své práce, většina lidských činností se přesouvá na 

síť. Tam, kde dříve byly fyzické nosiče, papírové katalogy nebo kamenné obchody, 

jsou dnes streamingové služby, portály, e-shopy a mnoho dalšího. Podstatou 

internetu je sdílení informací a komunikace. Viktor Janouch ve své knize 

Internetový marketing trefně podotýká: „Obchod se vrací již do hodně vzdálené 

doby, kdy se lidé potkávali na tržištích, aby nakupovali a prodávali, a také spolu 

mluvili.[…] Po 2. světové válce však začala éra masové produkce a došlo to tak 

daleko, že lidé většinou nevědí, kdo zboží vyrábí a výrobce naopak neví, komu je 

prodává. […] Lidé na internetu však komunikovat chtějí, a to i při svých nákupech. 

Internet už z principu vyzývá ke spoluúčasti, komunikaci, sdílení informací.“8 

Pozice marketingu se tedy změnila. Zákazníci si do určité míry vytvořili rezistenci 

vůči jeho přímé, ofenzivní podobě – reklamě. Na druhou stranu velice rádi o 

výrobcích a službách debatují a hodnotí je na internetu. Stačí několik kliknutí a 

uživatelé zjistí veškeré potřebné informace o produktu, který je zajímá. Přečtou si 

recenze od ostatních, použijí srovnávač cen, porovnají s konkurenčním výrobkem, 

pustí si vlog produktu věnovaný a shlédnou množství jeho fotografií. 

Prostřednictvím nejrůznějších sociálních sítí, fór, diskuzí, blogů a dalších 

prostředků pak mohou sdílet svoje vlastní názory. Dát vědět ostatním o tom, že 

využíváme nějaký produkt a jak jsme s ním spokojeni, se dokonce stalo 

v některých případech lifestylovou záležitostí. Snahou marketérů je tedy vytvořit 

se zákazníky vztah, komunikovat s nimi a v ideálním případě zajistit, aby tím 

(pozitivně) diskutovaným a sdíleným produktem byl právě ten jejich. Toho je 

možné dosáhnout pouze naprostou upřímností k zákazníkovi, protože – jak ze 

skutečností uvedených výše vyplývá – na internetu se nikdo a nic neschová a 

jakýkoliv exces může značku nenávratně poškodit. 

  

                                                           
8 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. Brno: Computer Press, 2014.  
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Marketing = analýza a monitoring. Nespornou výhodou online marketingu je právě 

jeho snadná měřitelnost a přesnost dat. Všechny aktivity můžeme průběžně 

kontrolovat, vylepšovat. Podle Janoucha vypadá proces online marketingu 

následovně: 

1. Rozhodnutí – cíle, plány, odpovědnost 

2. Přidělení zdrojů – finanční, lidské, technologické 

3. Realizace – prostředí, nástroje 

4. Monitorování a měření 

5. Analýza a zlepšování9 

Díky nástrojům jako Google Analytics, Facebook Analytics nebo Socialbakers 

máme k dispozici aktuální data 24 hodin denně. Orientace v nich a schopnost 

analýzy výsledných dat by neměla být klíčovou kompetencí pouze marketingových 

manažerů, ale i PR specialistů a dalších dotčených pracovníků.  

                                                           
9 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. Brno: Computer Press, 2010.  
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3.4 FORMY PREZENTACE NA INTERNETU 

3.4.1 Webové stránky 

Základní formou prezentace firmy nebo produktu na internetu jsou webové stránky 

zaregistrované na dobře zapamatovatelné a jednoduché doméně. Na těchto 

stránkách dáváme vědět jejich návštěvníkům, kdo jsme, co děláme a co je u nás 

nového. Ideálně návštěvníka proměníme v zákazníka, jelikož ho podnítíme 

k aktivitě, tzn. měřitelné konverzi. Tvorba kvalitních webových stránek je velice 

složitý proces, do něhož se zapojuje množství faktorů. Výsledkem by mělo být 

uživatelsky přívětivé prostředí, originální (ale nerušivý) design korespondující 

s identitou firmy, zajímavé a užitečné informace, které je snadné intuitivně 

vyhledat. 10  Webové stránky kulturních institucí by pak vždy měly obsahovat 

rezervační systém spojený s prodejem vstupenek. Je možné ze svých webovek 

odkazovat na externí prodejní službu (jako například Ticketpro). Udržet zákazníka 

na našich stránkách až do konce nákupního procesu je ale mnohem více žádoucí. 

Pro zákazníka je (i vizuálně) přívětivé a méně matoucí zůstat stále ve stejném 

prostředí. Pro nás je důležité mít možnost jej oslovit s nějakou další informací, 

případně pozvat k sdílení na sociálních sítích apod.  

Vzhledem k již zmíněnému trendu přístupu na internet z mobilních zařízení se stalo 

nutností webové stránky vybavit i verzí pro mobilní telefony a tablety. 

Nepřizpůsobené stránky se na displejích (jakkoliv rozměrných) špatně prohlížejí a 

toto nepohodlí návštěvníka odrazuje od delšího setrvání, případně nákupu. 

3.4.2 Oborové portály, katalogy 

Internetové portály a databáze sdružují související firmy a jejich produkty. 

Návštěvníci vyhledávají služby nebo produkty na základě daných kritérií. Mohlo by 

se zdát, že v dnešní době nemá zalistování firmy nebo události na portálech velký 

smysl. Opak je ale pravdou. I když portály přivádějí na naše webové stránky jen 

velmi malé počty návštěvníků, jejich význam tkví v SEO. Čím vícekrát je odkaz 

zmíněn na různých (nejlépe tematicky souvisejících) webových stránkách, tím je 

silnější jeho pozice ve vyhledávání. Existuje i několik hojně využívaných portálů, 

                                                           
10 Velice důležitá je také optimalizace textů a kategorií z hlediska SEO, o tom však bude řeč v samostatné 

podkapitole. 
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které mají velkou návštěvnost, jsou propojeny se sociálními sítěmi a je dobré 

s nimi spolupracovat. Uvedu dva příklady:  

 

Expats.cz – stránka určená pro cizince žijící v Praze – zde jsou k nalezení aktuality, 

hodnocení restaurací, kulturní akce a další užitečné informace. Podmínky pro 

inzerenty se různí podle typu zápisu. Ve všech případech jde ale o inzerci placenou. 

GoOut.cz slouží k prohlížení katalogu kulturních akcí a institucí i zábavních 

podniků. Má několik kategorií, ve kterých si návštěvník může vybrat, kam vyrazí. 

Zda do kina, na koncert, do divadla nebo nočního klubu. Na jednom místě  vidí 

vše, co se v ten den děje – včetně festivalů a jednorázových akcí. Web je propojen 

se stránkami partnerských podniků a automaticky zobrazuje události, které jsou 

na jejich programu. Tuto službu využívají například všechna pražská divadla 

včetně Národního. Prostřednictvím GoOut lze také prodávat vstupenky, jejich 

prodej se dá propojit s událostí na Facebooku. Zatím funguje pro Prahu, Brno, 

Plzeň a Ostravu. 

3.4.3 Profily na sociálních médiích 

Je nezbytné komunikovat se zákazníky v prostředí, kde se přirozeně pohybují. 

Chceme-li oslovit publikum mimo klasickou cílovou skupinu vážné hudby 

(specifikovanou většinou jako posluchač 45+ s vysokoškolským vzděláním), 

musíme zvážit méně tradiční způsoby spojení s ním. Záměrně uvádím spojení, 

jelikož marketing na sociálních médiích se vymyká všem zažitým způsobům 

propagace. Sociální média je třeba chápat jako místo, kde sdílíme obsah 

s fanoušky, interagujeme s nimi a komunikujeme náš produkt novým skupinám 

zákazníků, které bychom mohli zaujmout. Sociální média jsou jak nástrojem brand 

marketingu, tak umějí prodávat. Naším cílem proto je vytvořit si s fanoušky trvalý 

vztah tak, aby značce důvěřovali, sdíleli s námi své dojmy a doporučovali náš 

produkt svým přátelům. Otázkou není, zda spravovat profily na sociálních médiích, 

ale na jakých sociálních médiích být nejvíce vidět. Není nutnost být na všech. 

Ovšem jestliže na sítích mají profily naši zákazníci a sdílí tam informace o nás, 

chceme tam být také a vědět, co si myslí, případně na to reagovat.  

Jedním z předpokladů úspěšného online marketingu je vzájemné propojení všech 

forem prezentace firmy. Tak jako by se měly doplňovat a propojovat online a 

offline aktivity, je nezbytné, aby na všech firemních platformách existovaly odkazy 

na ostatní přidružené stránky nebo profily. Toto propojení a zpětné odkazování má 
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vliv nejen na SEO, umožňuje nám také například měřit počet návštěvníků, které 

jsme na webové stránky přivedli právě díky sociálním médiím. 



 

26 
 

3.5 NÁSTROJE ONLINE MARKETINGU 

3.5.1 PPC reklama 

Zkratka pochází z anglického Pay per click. Inzerent neplatí za pouhé zobrazení 

reklamy na internetu. Platí až ve chvíli, kdy uživatel na jeho reklamu klikne – tedy 

má o ni zájem. Rozlišujeme několik druhů PPC reklam: plošná, kontextová (souvisí 

s obsahem webové stránky, na které je zobrazena) a svázaná s vyhledáváním. 

Reklama se zobrazuje v podobě bannerů a tlačítek s textovým, grafickým nebo 

animovaným obsahem. Obecně nejúčinnější je reklama objevující se po zadání 

dotazu do vyhledávače na prvních místech společně s přirozenými výsledky 

vyhledávání. Stále více inzerentů též začíná používat vysoce sofistikovaný 

remarketing. Uživatelům se zobrazují odkazy na webové stránky a produkty, o 

které se již dříve zajímali, případně jejich prostřednictvím nakupovali. Obchodník 

je osloví s další svojí nabídkou (spojenou například s nějakou výhodou) a snaží se 

tak vytvořit si stálé zákazníky. PPC obecně představuje skvěle měřitelný a výkonný 

způsob propagace přinášející výsledky v krátkém čase. Pro práci s reklamou na 

internetu existuje několik hlavních systémů: Google AdWords, Microsoft Bing Ads 

a Yandex Direct jako globální zástupci, v ČR pak Seznam Sklik a ETARGET.11 

3.5.2 SEO 

Search engine optimalization neboli optimalizace pro vyhledávače je dlouhodobá 

aktivita mající za cíl stabilní ukotvení webových stránek na prvních místech 

výsledků vyhledávání. Vyhledávače (Google, Bing, Yahoo, Ask, Seznam) jsou 

vlastně roboti, kteří prohlíží obsah WWW stránek, analyzují ho a na základě svých 

algoritmů zobrazují po zadání dotazu výpis výsledků. Algoritmy, které ovlivňují 

výsledky vyhledáváni, jsou přísně střeženým tajemstvím. Optimalizace tedy 

znamená přizpůsobení obsahu stránek tak, aby byla klíčová slova roboty snadno 

rozeznatelná. Kromě toho je také důležité odkazování na co největším množství 

souvisejících stránek. „SEO se soustřeďuje především na dvě věci: klíčová slova a 

příchozí linky. Klíčová slova říkají vyhledávačům, co je na stránkách. Příchozí linky 

říkají, jak jsou stránky důležité. Pro úspěšné SEO je nutné dát oboje do souladu.“12 

                                                           
11 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. Brno: Computer Press, 2014. 
12 Ibid. 
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Pro dosažení co nejlepších výsledků (zvýšení návštěvnosti webu, navýšení počtu 

konverzí atd.) je třeba věnovat se jak PPC, tak SEO stejnou měrou. PPC totiž 

dokáže prodat rychle, ovšem bez kontinuální podpory SEO bude takový výkon 

krátkodobý. Například v případě hudebního festivalu, který se koná v časově 

omezeném období, se musí na SEO pracovat celoročně. V době největšího zájmu 

tak už bude mít událost pevné pozice na prvních místech vyhledávačů. Společně 

s PPC kampaní tak online marketing bude fungovat lépe, než kdyby se spoléhalo 

pouze na reklamu. 

3.5.3 E-mailing 

Přímý marketing v podobě oslovování zákazníků pomocí e-mailu je velice účinný. 

Nese s sebou ale určité nároky na inzerenty, a to hlavně v oblasti práva. Posílání 

reklamních emailů je upraveno zákonem č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních 

údajů a zákonem č. 480/2004 Sb., o některých službách informační společnosti. 

Důležité jsou zejména podmínky, za jakých může obchodník posílat zákazníkům 

reklamní sdělení. Zjednodušeně řečeno, obchodník musí od zákazníka nejprve 

získat souhlas se zasíláním, zároveň však musí zákazníkovi umožnit kdykoliv 

jednoduše souhlas zrušit. Má-li obchodník k dispozici databázi e-mailů, může začít 

pracovat na své strategii. Podle průzkumu agentury Movable Ink se čtenář 

rozhodne do 3 sekund, jestli je pro něj e-mail relevantní.13 V tomto čase je třeba 

zaujmout. Některé služby poskytující e-mail (jako například Google ve svém 

Gmailu) pro svoje uživatele předem  třídí poštu a reklamní sdělení řadí do 

samostatné záložky. V konkurenci ostatních reklamních zpráv musí být e-mail 

vidět, již jeho předmět musí zákazníka přesvědčit, aby ho proklikl. Tento způsob 

inzerce je zvlášť vhodný uplatnit na zákazníky – posluchače, kteří již dříve projevili 

zájem o naše služby. Výzvou k odběru newsletteru na webových stránkách 

můžeme získat vzácnou cílovou skupinu, o kterou je třeba náležitě pečovat. 

                                                           
13 „Do 3 sekund se rozhodne více než půlka (52%) příjemců, mezi 3 až 15 sekundami skoro každý třetí (29%) a 

více než 15 sekund potřebuje přemýšlet čtvrtina (20%) lidí. Rychleji se lidé rozhodují, pokud čtou e-maily 

v mobilních zařízeních. Většina lidí se o čtení e-mailu rozhoduje už na základě předmětu. Přítomnost jakéhokoli 

typu interpunkce v předmětu e-mailu zvýší jeho otevření až o 9%, zvlášť účinný je otazník. Pokud je e-mail 

otevřen, potom o jeho dalším čtení rozhoduje grafika, struktura a první slova.“  

viz. E-mail stejně jako inzerát. MarketingSalesMedia. 2016, IV(09), 9. 
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3.5.4 Webová analytika 

Základem marketingu je kontinuální měření a analýza získaných dat. Výhodou 

online marketingu je jeho dobrá měřitelnost a možnost okamžitě reagovat a 

přizpůsobovat komunikaci aktuální situaci. Webová analytika je „měření, sběr, 

sledování a vyhodnocování internetových dat za účelem porozumění a optimalizace 

webu“14. Pro provozovatele webových stránek je důležité vědět, kdo a jak často 

na jeho stránky chodí, co si prohlíží a jak dlouhou dobu tím tráví. Pochopení 

chování návštěvníků stránek je pro efektivní marketing nezbytné. 

Nejpoužívanějším nástrojem pro analýzu webu je Google Analytics, který po 

nahrání kódu na měřené stránky poskytuje kompletní údaje. Na jednom Google 

Analytics účtu se dá měřit až 100 stránek a to zdarma. 

 

 

 

 

  

                                                           
14 Webová analytika. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 

2001- [cit. 2016-04-15]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%A1_analytika  

https://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%A1_analytika


 

29 
 

4 SOCIÁLNÍ MÉDIA 

Sociální sítě nebo sociální média? 

Často se setkávám se zaměňováním těchto pojmů. Sociální sítě totiž nejsou to 

samé jako sociální média, zároveň jsou ale součástí skupiny sociálních médií. 

Samozřejmě, striktní rozdělování a charakteristika natolik interaktivních platforem 

není zrovna namístě, jelikož jejich funkce se často prolínají. V angličtině se výraz 

social network tedy sociální síť ve smyslu online služeb téměř nepoužívá, je spojen 

spíše se sociologickou terminologií. Pro další práci je ale potřeba si vysvětlit rozdíl 

mezi těmito termíny a správně je užívat při dalším rozboru.  

 

 „Sociální sítě jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli okruh svých přátel 

nebo se připojili k nějaké komunitě se společnými zájmy. Sociálním sítím se někdy 

říká společenské sítě nebo jednoduše právě komunity.“15 Uživatelé si zde registrují 

osobní profily, navzájem komunikují, vytváří a sdílí se svými přáteli nebo 

                                                           
15 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing. Brno: Computer Press, 2014.  
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následovateli16 různé druhy obsahu, který následně hodnotí a komentují. Důležité 

pro sociální sítě jsou právě vazby s konkrétními lidmi. Známe různé druhy 

sociálních sítí – osobní, profesní nebo blogovací. Sociální média jsou potom 

všechny platformy a služby, které vykazují určité sociální prvky. Podle Janoucha 

jsou to „online média, kde je obsah (spolu) vytvářen a sdílen uživateli“17, já k této 

definici přidávám právě ještě prvky jako možnost lajkování, vytváření skupin, 

záložkování, sledování, chat a další. Většina sítí i médií pak funguje na principu 

tzv. news feedu, což je prakticky domovská stránka, na které se uživateli po 

přihlášení zobrazuje nejnovější obsah. Ten je řazen buď na základě algoritmu 

vyhodnocujícího nejzajímavější příspěvky (případ Facebooku, nově též nepovinně 

nastavitelný na Twitteru) nebo chronologicky. Systémem řazení příspěvků se budu 

zabývat u každé služby zvlášť, jelikož se jedná z marketingového hlediska o velice 

důležité kritérium. 

Sociální média překračují prostor mezi reálným a online světem. Prolínají se oběma 

– tedy to, co se děje na sociálních médiích, je vnímáno jako reálné. Drtivá většina 

jejich uživatelů vystupuje pod vlastním jménem nebo s jasnou identitou a propojují 

své skutečné zážitky s online prostředím. To vše se děje v reálném čase díky 

(téměř) všude dostupnému internetovému připojení ať už pomocí wifi nebo 

mobilních sítí. Právě propojení těchto světů je velkou příležitostí pro online 

marketing. Lidé mohou s offline reklamou interagovat pomocí QR kódů nebo jiných 

nástrojů, sdělovat přátelům svoji polohu a označovat se např. na koncertě klasické 

hudby a plynule se tak přesunout do online světa. Stačí je k tomu vhodně vyzvat 

a motivovat  ke sdílení. Přechod mezi offline a online prostředím by měl být velmi 

intuitivní a jednoduchý. 

                                                           
16 Též „sledující“, anglicky „follower“ 
17 Ibid., 299. 
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4.1 VZNIK INTERNETOVÝCH SOCIÁLNÍCH SÍTÍ 

Příklady z historie potvrzují, že uživatelé internetu se vždy chtěli spojovat do 

interaktivních komunit, komunikovat spolu a sdílet nejrůznější druhy obsahu. Až 

technologický vývoj jim to ale v plné míře umožnil. Na začátku byla diskuzní fóra, 

blogy, místa k ukládání fotografií, seznamky apod. Tyto služby se ale špatně 

ovládaly a nebyly dostatečně flexibilní. Za první moderní sociální síť je označována 

stránka SixDegrees.com, na které si uživatelé vytvářeli profily a okruhy přátel. 

Mezi lety 1997-2000, kdy fungovala, měl ale internet stále poměrně málo aktivních 

uživatelů a technické možnosti byly omezené. Její tvůrce Andrew Weinreich má na 

social networking patent a dá se říci, že předběhl Facebook o 7 let.18 Prvním 

globálním fenoménem sociálních sítí se stala stránka MySpace. Založena v roce 

2003, je podle svého hesla „místem pro přátele“. Kromě klasického vytvoření 

profilu umožňoval uživatelům i personalizaci grafického vzhledu jejich stránky, 

nahrávání audio a video záznamů do vlastních přehrávačů a další funkce. Přístup 

k osobním informacím uživatelů se již dal omezit nutností spojení v „přátelství“. 

MySpace používali k propagaci hlavně hudební skupiny a obecně umělci, kteří jeho 

prostřednictvím komunikovali se svými fanoušky. Svého vrcholu dosáhlo v roce 

2006, kdy mělo přes 100 mil. aktivních uživatelů. 

S nástupem Facebooku – kterým bylo v počtu unikátních uživatelů překonáno 

v roce 2008 – však postupně ztratilo na významu a dnes je okrajovou záležitostí.  

Ve vývoji sociálních sítí v českém prostředí je třeba krátce zmínit fenomén své 

doby, stránku určenou původně k seznamování – Líbímseti.cz. Tato stránka 

přesáhla svoji původní funkci a stala se komunitním serverem oblíbeným hlavně 

mezi lidmi ve věkové skupině 15-35 let. Uživatelé si tvořili profily (většinou pod 

přezdívkou), vkládali fotografie, hodnotili je, psali si k profilům navzájem 

komentáře nebo chatovali v tematických chatovacích místnostech. V roce 2008 se 

Líbímseti stalo 3. nejnavštěvovanější webovou stránkou v ČR. 19  Ve svém 

vrcholném období v roce 2009 mělo přes milion zaregistrovaných uživatelů a 

průměrnou denní návštěvnost kolem 250 000 unikátních návštěv.20 Prakticky šlo 

o první českou (nedokonalou) sociální síť. Inzerenti měli možnost nákupu 

                                                           
18 Patent SixDegrees, Spojené státy #6,175,831, „Způsob a zařízení pro vytváření spojené databáze a systému“.  

Six Degrees patent. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 

2001- [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Six_Degrees_patent The Six Degrees patent, 

United States patent #6,175,831, "Method and apparatus for constructing a networking database and system" 
19 www.neuberger.cz  
20 www.netmonitor.cz  

https://en.wikipedia.org/wiki/Six_Degrees_patent
http://www.neuberger.cz/
http://www.netmonitor.cz/
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bannerové reklamy. Facebooku nedokázalo „Líbko“ konkurovat, masivní odsun 

uživatelů znamenal snížení výnosů z reklamy a v roce 2010 majitelé prodali 100% 

akcií. Jeho zakladatel Oldřich Neuberger to na svém blogu v roce 2011 komentoval 

mimo jiné takto: „Ukazuje se, že doba čistě lokálního internetu pomalu skončila a 

stále častěji a do dalších odvětví vstupují nadnárodní hráči.“ 21  Jak se 

v následujících letech ukázalo, skutečně proběhla jakási „internetová globalizace“, 

která přesunula online služby do rukou obřích firem jako je Google, Apple nebo 

Facebook. 

                                                           
21 NEUBERGER, Oldřich. Tečka za Líbímseti. In: Oldřich Neuberger [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: 

http://www.neuberger.cz/2011/tecka-za-libimseti/#more-7  

http://www.neuberger.cz/2011/tecka-za-libimseti/#more-7
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4.2 DRUHY SOCIÁLNÍCH MÉDIÍ 

Přestože většina sociálních médií je velice interaktivní a umožňuje různé druhy 

akce pomocí více funkcí, je tu několik základních kategorií, do kterých se dají 

rozdělit. Primární účel každé služby je dobré znát a v případě, že se pro danou 

službu rozhodneme jako pro marketingový nástroj, je žádoucí plně využít její 

potenciál. Některé digitální agentury vydávají každý rok svoji obdobu „mapy“ 

sociálních médií, kde v infografice rozdělují všechna existující sociální média podle 

jejich zaměření. Já zde uvedu jen základní kategorie a služby, a blíže se budu 

zabývat pouze těmi, které z mého pohledu mají smysl pro použití v oblasti klasické 

hudby. Sociální média tedy obsahují podmnožinu sociálních sítí. Další sociální 

média poskytují nástroje na sdílení obrazového materiálu a videí, sdělování polohy 

a recenzování, blogování a mikroblogování, streaming a stahování hudby, 

seznamování, komunikaci. 

4.2.1 Komunikace na sociálních médiích – zavináč, hashtag 

Způsob komunikace je přizpůsoben jednotlivým službám. Vždy platí, že užitý jazyk 

a styl vyjadřování musí korespondovat se stylem komunikace uživatelů 

jednotlivých platforem. V souvislosti se sociálními médii se vyvinuly také speciální 

znaky, které sociální spojování a vyhledávání informací zjednodušují.  

Hashtag (#) je symbol používaný napříč sociálními médii. Slovo je složeno 

z anglických výrazů „hash“ – mřížka a „tag“ – označení. Je vnímán jako forma 

klíčového slova. Například při sdílení obrázků se připojují hashtagy, které označují, 

co na obrázku vidíme. Chceme-li tedy vyhledat obrázky nebo textové zprávy 

s podobnou tematikou, stačí zadat například #ceskafilharmonie. Jedná se o velice 

módní záležitost, některé značky užívají hashtagy podobně jako reklamní slogany. 

Čím originálnější hashtag, tím lépe. Hashtag se vytvoří pouhým používáním, tzn. 

začneme-li ve své marketingové komunikaci užívat například #jsemklasik (jako 

označení pro někoho, kdo má rád klasickou hudbu), veškerý obsah spojený s tímto 

označením bude vyhledatelný na jednom místě. Navíc je to spojení, které zaujme 

a může tedy fungovat jako reklamní slogan, který dotváří image kulturní instituce. 

Používání správných hashtagů může také přitáhnout pozornost k našemu obsahu. 

Nejpopulárnější hashtagy, které uživatelé přidávají ke svým příspěvkům na 

Instagramu, jsou k nalezení na webové stránce Obrazení.cz.  
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Zavináč (@) se připojuje před přezdívky nebo jména, aby se změnily v odkaz a 

dalo se jimi prokliknout do konkrétního profilu. Používá se také v případě, že 

chceme někoho na sociálních médiích citovat, označit v příspěvku nebo komentáři. 

Toto se používá hlavně na Instagramu a Twitteru. 



 

35 
 

4.3 SOCIÁLNÍ SÍTĚ 

4.3.1 Facebook 

Již několik let nejsilnější a nejpoužívanější sociální síť na světě.  

Dnes má cca 1,6 miliardy uživatelů ve světě22 a kolem 4 milionů uživatelů žijících 

na území ČR 23 . Jeho tvůrcem je Mark Zuckerberg se společníky Eduardem 

Saverinem, Andrew McCollumem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem24. 

Facebook byl spuštěn v roce 2004 na Harvardu nejprve jako síť spojující pouze 

tamní studenty, kteří jej používali k jednoduššímu seznamování se spolužáky. 

Postupně se ale rozšířil na další americké univerzity, poté na střední školy a 

nakonec se v roce 2006 stal dostupným každému uživateli internetu staršímu 13ti 

let. Jeho obliba ve světě prudce rostla, až v roce 2009 nahradil MySpace na pozici 

nejpoužívanější sociální sítě.  

Je založen na navazování přátelství mezi lidmi, kteří se znají z reálného života. Pro 

registraci uživatel zadá jméno, příjmení, datum narození a email, se kterým se 

Facebook propojí. Poté vyplní svůj osobní profil. V zájmu lepšího spojení s lidmi, 

které by uživatel mohl znát, se Facebook uživatele ptá na nejrůznější osobní 

detaily, které ovšem není povinné vyplňovat. Vyplní-li uživatel detailní profil, nejen 

že Facebook lépe vyhledá jeho přátele, ale také uloží množství soukromých 

informací, které následně používá k marketingovým účelům. Uživatel si přidává 

ostatní uživatele do seznamu přátel, se kterými se pak může dále spojovat 

v různých komunitách, sdílet obsah a komunikovat. Facebook nabízí systém 

ochrany soukromí, kdy si uživatel sám a u každého příspěvku zvlášť může 

nadefinovat, s kým chce obsah sdílet – tedy zda veřejně nebo jen s (vybranými) 

přáteli. Obsah se zobrazuje v news feedu, tedy vybraných příspěvcích, uživatelé 

jej mohou hodnotit a komentovat. Profil se zobrazuje v režimu tzv. Timeline, tedy 

jakési časové osy, která zobrazuje aktivitu uživatele v průběhu času. Na začátku 

Facebookové éry byl obsah tvořen téměř výhradně samotnými uživateli. Ti aktivně 

psali statusy, nahrávali celá alba fotografií a poskytovali o sobě velké množství 

informací. Počty přátel nebyly nijak závratné a tak se uživatelům na zdi zobrazoval 

v časovém sledu obsah nahraný jejich známými. S přibývajícími přáteli pak ale 

                                                           
22 www.internetlivestats.com  
23 www.365tipu.wordpress.com TIP#017 
24 www.wikipedia.org  

http://www.internetlivestats.com/
http://www.365tipu.wordpress.com/
http://www.wikipedia.org/
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uživatel nebyl schopen sledovat všechny nahrané novinky, tedy Facebook zavedl 

algoritmus, který vybírá nejzajímavější nové příspěvky. S oblibou Facebooku 

stoupal i objem inzerce a news feed se dostal až do dnešní podoby – zobrazuje se 

hlavně placená inzerce, obsah sdílený přáteli našich přátel – celkově se jeho 

podoba změnila z komunitní stránky na jakési neosobní médium. Uživatelé své 

profily používají jako místo, kde tvoří svojí image a sociální status. 

Marketing na Facebooku 

Prezentace subjektu na Facebooku je velice složitá a komplexní činnost vyžadující 

mnoho času a energie. Obecně komunikace na sociálních sítích probíhá 

kontinuálně, nikdy nekončí a neustálá aktualizace informací je nutností. Výhodou 

je dobré zaměření na cílovou skupinu, tedy komunikujeme jen s uživateli, které 

náš produkt alespoň okrajově zajímá. Již ale neplatí, že pomocí Facebooku se dá 

zadarmo oslovit velké množství lidí. Podle povahy produktu je třeba stanovit 

strategii komunikace a rozpočet stejně jako u jiných propagačních kanálů. 

Možné formy prezentace: 

1) Osobní profil 

Tento způsob není příliš vhodný pro firmy nebo instituce. Neexistuje zde 

možnost placené inzerce, počet přátel je omezen na 5000 uživatelů. Profil 

tedy není vhodný pro výkonnostní marketing. Lze ho naopak doporučit 

osobnostem z veřejného života nebo hudebním interpretům. Mají totiž 

možnost být sledováni – tzn. obsah, který nastaví jako veřejný, se zobrazí 

všem těm uživatelům, kteří je sledují a přitom nemusí být jejich přáteli. 

Zároveň si osobnost nemusí zakládat oficiální stránku, na které by stejně 

zveřejňovala v mnoha případech duplicitní obsah jako na svém vlastním 

profilu. Také tříštit pozornost příznivců do více komunikačních kanálů 

v rámci jedné sociální sítě není žádoucí. Komunikace pomocí profilu působí 

velice osobně a  v poslední době se mezi uživateli Facebooku těší velké 

oblibě. Prezentují se takto ve velké míře např. novináři, herci, hudebníci a 

další známé osobnosti. Nelze zde neuvést  příklad manželů Třeštíkových 

(fotograf Tomáš a spisovatelka Radka), jejichž osobní profily sleduje 

dohromady více než 42 tisíc lidí.  
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2) Stránka (fan page) 

Je to nejvhodnější způsob, jak prezentovat firmu, veřejnou instituci, festival 

a další subjekty působící v oblasti kultury. Založení stránky je možné po 

přihlášení k uživatelskému profilu. Stránka je pak propojena s profily svých 

správců a editorů. Pro založení je třeba vybrat jednu nebo více z nabízených 

kategorií, Facebook ale stále nenabízí zařazení festival nebo divadlo. 25 

Stránka má také svoji Timeline, na které se sdílený obsah zobrazuje 

v časové posloupnosti a je – již z podstaty stránky – veřejný. Uživatelé mají 

možnost označit stránku jako To se mi líbí, tudíž projevit o ni zájem. Snahou 

správce je získat co nejvíce fanoušků stránky, kterým se poté sdílený obsah 

bude zobrazovat ve vybraných příspěvcích. Dostat svůj obsah do 

uživatelova news feedu ale dnes není vůbec jednoduché. Facebook stále 

ztěžuje stránkám podmínky. Mění algoritmus výběru tak, aby byly stránky 

nuceny co nejvíce obsahu finančně podpořit a příspěvky se zobrazovaly 

jejich fanouškům. Zde je nutné rozlišovat dva druhy dosahu: organický – 

tedy přirozený – a placený, který je podpořen nějakou finanční částkou. 

Obecně platí, že kvalitní zajímavý obsah, který je hojně lajkován, 

komentován a sdílen, zasáhne přirozeně větší počet lidí.  

Zásady úspěšné prezentace na Facebooku 

Úspěšná prezentace znamená mít širokou základnu fanoušků26, kteří interagují 

s obsahem stránkou sdíleným. Dále jsou to příznivé recenze a jiné formy zpětné 

vazby, vysoká míra prokliku vedoucího například na webové stránky nebo 

rezervační systém a další. Také vysoká čísla organického dosahu jsou známkou 

dobře odvedené práce správce stránky. Uvedu zde několik bodů, které jsou podle 

mě klíčové, chceme-li získat výše uvedené kvality. 

 

 

                                                           
25 Již v roce 2014 si tohoto povšimla Anna Kučerová ve své diplomové práci „Nové formy marketingu a jejich 

uplatnění v kulturních organizacích“ (Praha, 2014. Hudební a taneční fakulta Akademie múzických umění v 

Praze.) Dalo by se předpokládat, že Facebook za dva roky tento nedostatek upraví, avšak nestalo se tak. 
26 Mít co nejvíce fanoušků, kterým se obsah zobrazuje, je jistě žádoucí. Vysoké číslo vypadá dobře a může 

přilákat možné další příznivce. Chybou je ale získávat fanoušky různými neorganickými způsoby – nákup, 

reklamní kampaň a další, jelikož se nejedná o uživatele, který náš produkt skutečně zajímá. Kvalitní 

fanouškovská základna, která je dobře organicky zasažitelná a vykazuje aktivitu, je pro marketingové účely 

mnohem hodnotnější, než masa netečných uživatelů. 
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Komunikace 

Základem je nejen odepisovat na všechny přijaté zprávy v co nejkratším čase, ale 

také odpovídat na komentáře pod příspěvky, případně moderovat diskuzi 

v komentářích. Snažme se o co možná nejosobnější kontakt s uživateli, se kterými 

se takto vytvoří úzký vztah. Uživatel by měl získat pocit, že instituce, se kterou je 

v kontaktu, je vlastně jen někdo z jeho přátel na sociální síti. Použitý jazyk 

odpovídá vážnosti subjektu – tedy jedná-li se například o letní festival rockové 

hudby, můžeme si dovolit jiný typ slovníku než v případě divadla apod. 

40:40:20 

Tato čísla vyjadřují procentuální poměr primárního, sekundárního a propagačního 

obsahu27 sdíleného na stránce. Uživatelé se na sociální sítě chodí především bavit 

a dozvídat nové informace. Nereagují dobře na přímá reklamní sdělní. Je tudíž 

nutné s takovým materiálem nakládat opatrně a větší procento obsahu věnovat 

zajímavostem, které si uživatel rád prohlédne. Není třeba tento poměr striktně 

dodržovat, ovšem v případě propagačního materiálu by se vždy mělo jednat o 

nejmenší část. 

Call to action 

Zkráceně také CTA – výzva k akci. Nezávisle na typu příspěvku, vždy je třeba 

fanoušky vyzvat k nějakému typu interakce. Chceme-li aby si fanoušci prohlédli 

album fotografií, musíme jim to sdělit. Stejně tak je-li naším cílem přivést fanoušky 

na e-shop, je nutné k příspěvku připojit výzvu ke kliknutí na odkaz apod. Uživatel 

musí vždy vědět, co chceme příspěvkem říci a jakou od něj očekáváme odezvu. 

Navíc, je-li na příspěvek hodně reakcí, vykazuje lepší organický dosah. 

Profil vs. news feed 

Místem, kde komunikujeme s fanouškem, zpravidla není profil stránky, ale news 

feed. Každý příspěvek, který na své stránce sdílíme, se organicky zobrazí jiné 

skupině uživatelů. Tedy není nutné přehnaně „šperkovat“ samotný profil, ale 

soustředit se na obsah. Správně vyplněný profil s aktuálním profilovým obrázkem 

a atraktivní úvodní fotografií je základním atributem kvalitní facebookové 

                                                           
27 Primární obsah = vlastní obsah vytvořený přímo firmou nebo agenturou spravující firemní stránku. 

Sekundární obsah = cizí (tedy sdílený) obsah – cokoliv dalšího souvisejícího se stránkou. Například článek, 

recenze, externí fotografie apod. 

Propagační obsah = tvrdý prodej, marketing, reklamní sdělení 
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komunikace. Dále je to pouze obsah, který může uživatele z news feedu na naši 

stránku přivést. 

Budoucnost Facebooku 

Facebook se v průběhu let vyvíjí a neustále přináší další inovace. Na začátku roku 

2016 se pokusil vyhovět dlouhotrvající poptávce po tlačítku dislike28 a zavedl vedle 

tradičního like i soustavu emotikonů 29  vyjadřujících různé emoce, které 

v souvislosti s příspěvkem adresáti cítí.30 Neustále mění pravidla, podle kterých se 

zobrazují vybrané příspěvky, tudíž ztěžuje podmínky firmám, které se jeho pomocí 

chtějí prezentovat. Stále sice platí, že kvalitní obsah s virálním potenciálem31 

dokáže zasáhnout organicky velké množství lidí, na druhé straně je ale třeba 

příspěvky čím dál více finančně podporovat, aby se zobrazily fanouškům. 

V souvislosti s bující reklamou a  debatou o ochraně soukromí na sociálních sítích 

pak Facebook zažívá úbytek mladých uživatelů. Ti se podle časopisu 

MarketingSalesMedia přesouvají na komunikátory a uzavřená sociální média.32 

V kontrastu s tímto trendem je pak nárůst počtu uživatelů nejstarší generace. 

„Podle Pew Research Center např. používá Facebook 48% uživatelů internetu nad 

65 let.“33 Pro marketing v oblasti klasické hudby z toho vyplývá, že Facebook je 

stále důležitým komunikačním kanálem. Jak z přiloženého grafu vyplývá, 

demografické složení uživatelů Facebooku je velice vyvážené. Jeho pozice 

v marketingové strategii se ale změní, jelikož se už nebude používat k oslovení 

nejmladší generace posluchačů. Naopak v něm spatřuji velký potenciál pro práci 

s tradiční cílovou skupinou klasické hudby, případně  věkovou skupinou posluchačů 

mezi 35 až 45 lety. Ani Facebook nebude věčný a doporučuji se tedy postupně 

začít soustředit na nová řešení v oblasti sociálních médií. 

                                                           
28 „nelíbí se mi“ 
29 Česky též „smajlík“ = grafický symbol složený z interpunkce nebo obrázek vyjadřující pisatelovy emoce 
30 Mezi uživateli se tato inovace nesetkala s velkým ohlasem. Kromě nepřesného překladu originálních 

anglických slov vyjadřujících konkrétní pocity může být problém také nepohodlné používání a výběr z šesti 

různých emocí oproti dříve jednoduchému „like“. Ani v reklamních kampaních inzerenti zatím nevyzývají 

zákazníky, aby reagovali pomocí emotikon. Teprve se tedy ukáže, zda měl tento krok smysl a je-li zajímavý pro 

marketingové využití. 
31 Virální obsah = šíří se organicky jako „virus“, uživatelé jej sami aktivně sdílí napříč internetem.  
32 „Největší sociální síť Facebook se s úprkem mladé generace potýká už minimálně poslední tři roky, podle 

magazínu Time z něj jen mezi lety 2011 a  2014 zmizelo 11 milionů Američanů do 24 let. Ti se přesouvali na 

Instagram a další sociální média, takže šlo o problém Facebooku, ne sociálních sítí jako takových. Podle 

posledních dat to však vypadá, že mladí uživatelé přeskakují z „masových“ sociálních sítí na platformy, které jim 

umožňují komunikovat pouze s nejbližšími přáteli […]“  

Viz Konec virtuálního exhibicionismu MarketingSalesMedia. 2016, IV(09), 9. 
33 Ibid. 
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Obrázek č. 1 „Charakteristiky uživatelů komunitních webů“34 

4.3.2 Google+ 

Sociální síť provozovaná společností Google.  

Vznikla v roce 2011 a na začátku své existence byla považována za konkurenci 

nebo přímo nástupce Facebooku, což se v průběhu let ale nestalo a v budoucnu 

nejspíš ani nenastane. Je propojen s velkým množstvím dalších služeb, které 

Google provozuje – YouTube, Gmail, Google vyhledávač, Google Play a mobilní 

operační systém Android. Při založení emailu na Googlu je uživateli automaticky 

vytvořen profil na Google+, který zároveň funguje na všech uvedených 

platformách. Google+ má tedy zdánlivě obrovské množství uživatelů, pravdou ale 

je, že tuto sociální síť aktivně využívá pouze zlomek z nich. Google+ je ve svém 

fungování velice podobný Facebooku. Má také svůj news feed, umožňuje založit 

stránku nebo událost. Uživatelé mezi sebou neuzavírají přátelství, ale tvoří tzv. 

kruhy, kam si přidávají ostatní uživatele a definují, jaké příspěvky se budou 

konkrétnímu kruhu zobrazovat. Kruhy mohou být rozlišeny například na blízké 

                                                           
34 Upraveno, převzato z http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-

ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/  

http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/
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přátele, kolegy z práce, rodinu apod. Důležitost profilu na Google+ netkví ani tak 

v přímé komunikaci s jeho uživateli, jako v SEO. Pro Google má obsah a odkazy 

na jeho sociální síti velkou váhu a pro vybudování dobrého umístění ve vyhledávači 

je nezbytné na Google+ pravidelně přispívat. Obsah může být duplicitní s obsahem 

sdíleným na Facebooku, důležité ale je být na Google+ aktivní. Pro přímou 

komunikaci s příznivci není Google+ ideální, dá se ale využít pro všechny subjekty 

v klasické hudbě pro posílení jejich pozic ve vyhledávání. 

4.3.3 Twitter 

Mikroblogovací služba, kde je sdílený text omezen na délku 140 znaků.  

V letošním roce slaví Twitter 10 let od svého založení a prvního tweetu35. Slovo 

tweet znamená právě krátkou zprávu, obrázek, gif nebo odkaz sdílený na této 

sociální síti. Smyslem tweetování je posílat do světa krátká a stručná sdělení. 

Z tohoto důvodu si jej oblíbily zejména zpravodajské služby a tisk, které tak 

komunikují nejdůležitější novinky. Je to nejrychlejší způsob, jak se dozvědět o 

čemkoliv, co se ve světě děje. Některé správní celky a jejich úřady dokonce 

používají Twitter jako hlavní komunikační kanál se svými občany – sdílí zprávy o 

změnách v dopravě, informují v případě krizových situací (např. povodně) a 

dalších událostech – ve 140ti znacích, což je rozsah dostačující pro podání zásadní 

zprávy. Uživatelé se spojují na základě sledování, tedy mohou sledovat uživatele 

a být ostatními sledováni. Když se navzájem citují nebo chtějí ve svém tweetu 

někoho označit, napíší před jeho přezdívku znak @, který je spolu s hashtagem # 

velice důležitým nástrojem komunikace na sociálních sítích. Stručnost zpráv 

umožňuje informovat sledující rychle v reálném čase o všem, co se děje v divadle 

nebo rámci festivalu, či co zrovna dělá daný interpret. Na Twitteru se také hojně 

sdílí sekundární obsah. Velice dobře toto využívá webová stránka OperaPlus, která 

prostřednictvím Twitteru sdílí jak odkazy na své články, tak různé zajímavosti ze 

světa klasické hudby.  

                                                           
35 Slovo „tweet“ se stalo kořenem dalších novotvarů, které v souvislosti s Twitterem vznikly. V češtině např. 

„tweetovat“ – tedy zveřejňovat tweet, v angličtině „retweet“, což znamená sdílení tweetu vytvořeného jiným 

uživatelem. 
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Aktivních uživatelů Twitteru po celém světě je 320 milionů36, z toho 65 milionů 

Američanů37. Uživatelů na území České republiky je něco přes 200 tisíc38. To se 

může zdát jako nezajímavé a malé číslo. Důležité ovšem je, kdo jsou uživatelé 

Twitteru. V českém prostředí se jedná o intelektuálně založené lidi různých 

věkových kategorií, kteří rádi získávají informace z nezávislých zdrojů. Twitter je 

podle mne místem, kde se dá oslovit omezená skupina posluchačů, ovšem jejich 

potenciální zájem o vážnou hudbu je více pravděpodobný. V případě, že chceme 

oslovit zahraniční (zvláště zaoceánské) publikum, je toto velice vhodný nástroj. 

Navíc také marketing prostřednictvím Twitteru není mezi českými subjekty zvlášť 

rozšířená záležitost, tedy je zde ještě prostor. Na rozdíl od Facebooku, který je 

marketingem zaplaven a své uživatele tím spíše obtěžuje. V každém případě je 

dobré Twitter testovat a zjistit, zda je pro náš účel vhodný, či by se jednalo o 

doplňkovou činnost. 

                                                           
36 Číslo uváděné společností Twitter 26.3.2016 
37 www.statista.com  
38 www.klaboseni.cz  

http://www.statista.com/
http://www.klaboseni.cz/
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4.4 SOCIÁLNÍ MÉDIA PRO SDÍLENÍ OBRAZOVÉHO A 

VIDEO OBSAHU 

4.4.1 YouTube 

Největší online video služba na světě.  

Je to server, na který více než miliarda uživatelů zdarma nahrává různé videoklipy. 

Kombinuje možnosti nahrávání, sledování a sdílení videoklipů. Vzniklo v únoru 

roku 2005 a již v roce 2006 bylo koupeno společností Google, která za YouTube 

zaplatila 1,65 miliard dolarů. Měsíčně je na YouTube shlédnuto 6 miliard hodin 

videa. 39  Oslovuje především mladé uživatele. Z výzkumu společnosti Nielsen 

Admosphere z roku 2015 vyplývá, že věková skupina 15-44 má na YouTube 74% 

zastoupení.40 V této věkové skupině YouTube nahrazuje klasický kanál, kterým je 

televize.  

YouTube stále roste, a to velice strmě. Není tedy divu, že je ve velké míře 

využíváno nejrůznějšími společnostmi k jejich propagaci. Marketing na YouTube se 

dá dělat více způsoby – pomocí samostatného kanálu, na který se nahrávají videa, 

formou reklamy umístěné před přehrávané video nebo za použití product 

placementu ve spolupráci s tvůrci video blogů. Kanál na YouTube je propojitelný 

s profilem na síti Google+, nahraný obsah je také možné jednoduše pomocí odkazu 

sdílet na další sociální platformy. Vzhledem k tomu, že hudba je stabilně 

nejsledovanější kategorií videí na YouTube, pro oblast klasické hudby je to velice 

užitečný a důležitý nástroj. Stejně jako v případě jiných propagačních kanálů je i 

na YouTube nutností přesná strategie a vytváření videí podle předem daného 

plánu. YouTube je velice vhodným nástrojem pro budování značky a šíření 

povědomí o produktu, v našem případě klasické hudby. Na vlastní kanál můžeme 

umisťovat nahrávky koncertů, pozvánky na kulturní představení, seriály ze zákulisí 

nebo například edukační pořady. Je velice vhodné si vytvořit základnu stálých 

odběratelů firemních videí, kteří budou upozorňování pokaždé, kdy je na konkrétní 

kanál vloženo nové video. Toto je uživatelům s profilem na YouTube umožněno 

                                                           
39 www.socialbakers.com  
40http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-

popularita-linkedin-i-google/  

http://www.socialbakers.com/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/


 

44 
 

díky tlačítku subscribe, tedy zapsat se k odběru – odebírat videa z vybraného 

kanálu.  

YouTubeři 

V posledních několika letech se stávají čím dál oblíbenějšími a vlivnějšími lidé, kteří 

na YouTube vkládají osobní video blogy – vlogy. Dříve blogeři se stali youtubery. 

Jde o zajímavý fenomén, kdy lidé z celého světa vkládají na YouTube videa, která 

ve většině případů tvoří sami, pomocí svých kamer nebo mobilních telefonů. Obsah 

těchto amatérských videí je nejrůznější – od povídání o kosmetice, přes návody 

na hraní počítačových her až po natáčení sebe sama v různých legračních situacích. 

Ti nejlepší z nich generují obrovské množství zhlédnutí a sledujících. Oslovují 

hlavně nejmladší generaci diváků, která se touží ztotožnit s lidmi svého věku a mít 

možnost s nimi komunikovat pomocí sociálních sítí. Nedostupné celebrity byly 

nahrazeny osobnostmi, které diváky nechávají nahlédnout do svých pokojů, 

diskutují s nimi v komentářích a odpovídají na jejich dotazy. V českém prostředí 

youtuberům vládne dvojice „ViralBrothers“ – tvůrci virálních videí.  

S autory vlogů spolupracují i nejrůznější značky. Za finanční odměnu youtuber do 

svého videa umístí produkt, například kosmetiku daného výrobce. Může mít na 

sobě také oblečení značky, která jej sponzoruje. Formy takové spolupráce jsou 

velmi flexibilní. Vzhledem k vlivu těchto mladých lidí na jejich generaci by mohlo 

být zajímavé navázat spolupráci s vhodným blogerem nebo blogerkou, kteří by 

mohli vzbudit zájem o klasickou hudbu. Za předpokladu velké invence a kreativity 

by bylo možné tímto způsobem oslovit publikum ve věkové skupině 15-25 let.  

4.4.2 Instagram 

Jedno ze sociálních médií, která jsou aplikacemi v mobilních zařízeních.  

Slouží ke sdílení fotografií, krátkých videí nebo gifů. Má i svou webovou podobu, 

ale ta umožňuje prakticky jen prohlížet obsah a sdílet URL adresy zveřejněných 

fotografií. Dříve se jednalo o fotografie výhradně pořízené mobilním telefonem, 

upravené jedním z nabízených filtrů a zveřejněné na profilu. Dnes již uživatelé 

sdílejí i profesionální fotografie s vlastní úpravou, typický čtvercový formát byl pro 

větší pohodlí uživatelů doplněn i o nástroj k zoomování41 - tak, aby se velikost 

výchozí fotografie automaticky upravila. V České republice má 400 tisíc denně 

                                                           
41 přibližování 
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aktivních uživatelů. 42  Uživatelé do 34 let tvoří 96% celkového počtu v ČR. 

Instagram využívá řada osobností z veřejného života i hudebního průmyslu ke 

komunikaci se svými fanoušky, která je často velmi osobní. 

Uživatelé se navzájem sledují. Podobně jako Facebook nebo Twitter i na 

Instagramu funguje neews feed, kde se zobrazují příspěvky. Nově byl pro 

newsfeed zaveden algoritmus, který uživatelům vybírá příspěvky, které by je 

mohly zajímat. V této aplikaci je hojně využíván hashtag (viz výše), který 

umožňuje efektivní vyhledávání podobných příspěvků. Způsoby využití pro 

marketing jsou dva – založení vlastního profilu a placená reklama, která se 

uživateli zobrazuje mezi příspěvky. Z imageového hlediska je jistě vhodnější zvolit 

první možnost. Placená reklama může sloužit jako výkonnostní kampaň např. na 

zvýšení prodeje vstupenek.  

Uživatelé Instagramu vyprávějí pomocí této aplikace své životní příběhy, nebo lépe 

– dávají světu vidět to nejlepší ze svého života. Rádi se zde chlubí nevšedními 

zážitky, svým gastronomickým uměním, perfektním vzhledem apod. Vizuální 

dojem z profilu musí být dokonalý. To platí i pro subjekt, který se na Instagramu 

prezentuje. Svým obsahem musí vizuálně zaujmout a bavit za použití vhodných 

hashtagů, například speciálně vytvořených. Pro budování značky je to ideální 

nástroj. Předpokladem úspěchu je dostatečné množství kvalitního obrazového 

materiálu a příběh, který prostřednictvím svého profilu chceme vyprávět.  

4.4.3 Snapchat 

Mobilní aplikace umožňující sdílení fotografií a krátkých videí vytvořených 

výhradně prostřednictvím samotné aplikace.  

Principem Snapchatu je časové omezení, kdy po vypršení stanovené doby 

(maximálně však  10 vteřin) obsah zmizí a nikam se nearchivuje. Aplikace také 

nabízí funkci My Story, kam se dají fotografie a videa vylepšená různými komentáři 

nebo obrázky nahrát na celých 24 hodin. V současnosti se jedná o nejrychleji 

rostoucí sociální médium. Oslovuje zejména teenagery a příslušníky subkultur43, 

kteří nejsou příliš aktivní na ostatních sociálních médiích.44 Důvodem je přesun 

                                                           
42 http://newsfeed.cz/cesky-instagram-v-datech/  
43 Jednou z takových skupin je například komunita tzv. „hipsterů“. Ti se vyznačují kromě jiného zájmem umění, 

vše zvláštní a netradiční. Jsou to typičtí návštěvníci koncertů soudobé hudby. 
44 http://www.mediar.cz/instagram-uz-je-mainstream-snapchat-a-periscope-nastupuji/  

http://newsfeed.cz/cesky-instagram-v-datech/
http://www.mediar.cz/instagram-uz-je-mainstream-snapchat-a-periscope-nastupuji/
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těchto cílových skupin z masových médií na platformy, které nabízí větší soukromí, 

bližší kontakt s přáteli a méně marketingu. Zatímco Facebook je považován za 

nutnost a instagramový profil už také nikoho nepřekvapí, Snapchat je stále 

okrajovou záležitostí. Velké značky, které jsou vždy o krok napřed (V České 

republice zejména Coca-Cola a Jägermeister), však tento kanál již intenzivně 

využívají a vykazují nebývale dobré výsledky. Snapchat je ideálním místem, kde 

oslovit mládež 15-20 let. Vzhledem k autentičnosti sdíleného obsahu je kontakt 

velmi osobní a aplikace My Story se dá využít například jako pásmo videí 

zachycujících situace, ke kterým se nikdo jinde nedostane. Téměř spiklenecká 

atmosféra na Snapchatu k takovému způsobu užití přímo vyzývá. Kdo dnes ke své 

prezentaci optimálně používá Snapchat, má dle mého názoru velkou výhodu a 

náskok před konkurencí.  

4.4.4 Pinterest 

Kombinace dvou slov „pin“ – tedy připínáček, připíchnout a „interest“ – zájem, 

něco co nás zaujalo.  

Na Pinterestu lidé vytvářejí tematické nástěnky, na které připínají zajímavé 

fotografie. Jedná se o čistě obrázkovou stránku, komentáře a popisky se k obsahu 

často vůbec nepřikládají. V oblasti online marketingu Pinterest dobře funguje pro 

produkty, například oděvy, jimž značky vytváří vizuálně dokonalé prezentace. 

Přesto, že je zde několik subjektů z oblasti klasické hudby45, které toto médium 

používají, pro náš produkt se nejedná o perspektivní komunikační kanál.  

                                                           
45 Metropolitní Opera ho využívá k propagaci svých merchandisingových předmětů, New Yorská filharmonie 

zase pomocí tematických fotoalb představuje jednotlivé členy orchestru.  

Převzato z KUČEROVÁ, Anna. Nové formy marketingu a jejich uplatnění v kulturních organizacích. Praha, 2014. 

Diplomová práce. Hudební a taneční fakulta Akademie múzických umění v Praze. 
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4.4.5 Flickr 

Internetové úložiště pro fotografie, které vykazuje určité sociální prvky. 46 

Podobně jako Pinterest ovšem neskýtá velký prostor pro propagaci vážné hudby. 

4.4.6 Periscope 

Video platforma od společnosti Twitter.  

Mobilní aplikace umožňující vidět svět očima jiných uživatelů pomocí jejich živých 

vysílání. Diváci mohou s vysílajícími komunikovat v reálném čase a ovlivňovat tak 

průběh přenosu. Sama aplikace chce být pro své uživatele teleportem. Není zatím 

příliš rozšířená. Po celém světě má 10 milionů uživatelů 47 , číslo pro Českou 

republiku chybí. Může se ale stát podobně oblíbenou službou, jako je Snapchat. 

Jako on totiž nabízí naprosto autentický obsah, v tomto případě ještě obohacený 

o zážitek ze sledování přímého přenosu.48 Výhodou používání těchto alternativních 

služeb může být absence konkurence v dané oblasti. Moment překvapení (kdy od 

seriózní instituce typu Národního divadla nikdo neočekává, že se podobnou cestou 

vydá) by mohl způsobit pozitivní rozruch. 

                                                           
46 Uživatelé se mohou navzájem sledovat, označovat fotografie jako oblíbené, sdružovat se do skupin a obsah 

sdílet. Tyto funkce jsou dnes již samozřejmostí i na internetových serverech, které jinak nejsou nijak komunitně 

zaměřené. 
47 http://expandedramblings.com/index.php/periscope-statistics/  
48 Českým průkopníkem v této aplikaci je moderátor Leoš Mareš, jehož účet na Periscope sleduje přes 15 tisíc 

lidí. Umožňuje jim v reálném čase nahlédnout do zákulisí pořadů, v nichž vystupuje a kam se „obyčejný“ – tedy 

například televizní – divák nemá možnost podívat. 

http://expandedramblings.com/index.php/periscope-statistics/


 

48 
 

4.5 STREAMOVACÍ A DOWNLOADINGOVÉ SLUŽBY 

Služby pro přehrávání a stahování hudby existují již řadu let. V poslední době 

získávají na oblibě hlavně streamovací nástroje, díky nimž je možné konzumovat 

hudbu legálně za paušální poplatek. 49 Jejich výhoda tkví v přístupu do celé 

databáze skladeb kdykoliv a kdekoliv, takže není nutné mít stažená konkrétní alba 

a poslouchat jen je. V databázích jsou samozřejmě také nejrůznější nahrávky 

klasické hudby. Díky sociálním prvkům, které obsahují, se s těmito nástroji dá 

velice dobře pracovat. Nejpoužívanějšími službami jsou iTunes music společnosti 

Apple, Spotify, Deezer a Google Play. Vzhledem k jejich vzájemné podobnosti 

uvedu konkrétní příklad jedné z nich. 

4.5.1 Spotify 

Služba pro streamování hudby.  

Je dostupné jako program do osobního počítače i aplikace pro mobilní zařízení. 

Pomocí osobního profilu jsou všechny tyto platformy propojeny. Hudbu je možné 

přehrávat i zdarma, ovšem za přítomnosti reklamních sdělní mezi skladbami. Za 

poplatek 5,99 € měsíčně získá uživatel neomezený přístup ke všem hudebním 

databázím bez reklam. Spotify je propojené s Facebookem a je tedy možné 

používat svůj osobní profil z Facebooku včetně propojení s přáteli, kteří Spotify 

také používají. Na profilu lze sestavovat ze skladeb playlisty, které si sledující 

přátelé i další uživatelé mohou přehrávat. Pro oblast klasické hudby tento nástroj 

nabízí mnoho možností. Neexistují sice statistiky, které by odlišovaly uživatele 

podle nejčastěji přehrávaného žánru, na Spotify jsou ale zcela jistě také uživatelé, 

kteří jeho pomocí poslouchají vážnou hudbu. S těmi je možné se spojit pomocí 

oficiálního profilu konkrétní instituce. Na Spotify najdeme například profily Berliner 

Philharmoniker, New York Philharmonic, Staatskapelle Dresden nebo London 

Symphony Orchestra. Poslední jmenovaný má přes milion měsíčních posluchačů. 

To je možná dáno nahrávkami filmové hudby, které jsou z jejich profilu k poslechu, 

nicméně i ostatní tělesa vykazují statisícová čísla. Kvalitní nahrávky světových 

                                                           
49 Podle dat české pobočky Mezinárodní federace hudebního průmyslu vzrostl digitální prodej hudby v roce 

2015 o 14% na celkový objem 129 milionů Kč. Z toho 70% představuje streaming, který se oproti roku 2014 

zvětšil o 12%. Download se naopak zdá býti na ústupu – z celkových digitálních prodejů činí 26%, což je o 27% 

méně než v předchozím roce. viz http://www.ifpi.cz/wp-content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-

2015-%C4%8CR.pdf  

http://www.ifpi.cz/wp-content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2015-%C4%8CR.pdf
http://www.ifpi.cz/wp-content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2015-%C4%8CR.pdf
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orchestrů jsou pro klasickou hudbu velice důležité a na Spotify mají své publikum. 

V případě, že orchestr či festival má potřebná autorská práva k nahrávkám nebo 

má svolení k jejich digitální distribuci, je to velice vhodný způsob, jak komunikovat 

se svým publikem. Navíc tímto způsobem je hudba poskytována legálně za 

poplatek a s tím jsou spojeny i výnosy z každého přehrání. 
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4.6 SPRÁVA A MĚŘENÍ SOCIÁLNÍCH MÉDIÍ 

Ať už se rozhodneme pro jakoukoliv kombinaci sociálních médií, na kterých chceme 

svůj produkt prezentovat, je velmi důležité optimálně nastavit procesy při správě 

jednotlivých profilů. Naštěstí již není nutné ručně sdílet obsah na každý profil 

zvlášť. Existují nástroje, které sdružují různá sociální média, a jejich 

prostřednictvím lze nejen sdílet na všechny profily zároveň, v pokročilých verzích 

umí i měřit dosah jednotlivých příspěvků a tvořit grafy. Jedním z takových nástrojů 

je Buffer (https://buffer.com), který umožňuje sdílet zároveň na libovolnou 

kombinaci médií Pinterest, Facebook, Twitter, Google+ nebo LinkedIn. Lze díky 

němu také plánovat příspěvky na týden předem a definovat, ve které dny a časy 

se příspěvky automaticky sdílí. Lze si tedy připravit komunikaci až na 5 sociálních 

médií najednou. Pokročilé měření firemních profilů nabízí stránka 

www.socialbakers.com. 

https://buffer.com/
http://www.socialbakers.com/
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4.7  MEDIA MIX PRO SUBJEKTY KLASICKÉ HUDBY 

Pojem media mix si pro účel této práce vypůjčím z oblasti obecného marketingu. 

Jedná se o „kombinaci reklamních kanálů použitých při plnění reklamních cílů 

marketingového plánu nebo kampaně“.50 V našem případě soustava vybraných 

sociálních médií. Výše jsem detailně popsala ta sociální média, která se dle mého 

názoru hodí pro propagaci vážné hudby. Zde se zaměřím na jejich užití pro 

symfonický nebo komorní orchestr, operní divadlo, festival klasické hudby a 

interpreta. Pro všechny platí, že jsou zde základní sociální platformy, na kterých 

by měl být aktivní každý subjekt. Alternativní služby jako Snapchat nebo Periscope 

pak mohou být zajímavým experimentem, možná krokem do neznáma, ovšem 

vždy napřed před konkurencí. 

4.7.1  Orchestr 

Vedle dostatečně sociální 51  webové stránky je pro orchestry zatím stěžejním 

komunikačním kanálem Facebook. Jak bylo zmíněno v příslušné kapitole, 

Facebook již není platformou vhodnou pro oslovení mladé generace. Demografie 

Facebooku je rovnoměrná, dá se říci, že je to univerzální komunikační nástroj. 

Díky dobře měřitelným reklamám se dá použít pro výkonnostní marketing – tedy 

na podporu prodeje vstupenek na jednotlivé koncerty. Je to také vhodné místo pro 

vkládání fotogalerií. Oproti galeriím na webových stránkách se alba na Facebooku 

pohodlněji prohlížejí, důležitá je také možnost sdílení. Uživatelé pak sami sdílí 

obsah orchestru a tím mezi své přátele šíří povědomí o něm. Nezbytný je také 

kanál na YouTube, kam orchestr sdílí video nahrávky svých koncertů nebo jejich 

částí, rozhovory s interprety, edukační materiály a jiné speciální pořady. 

S přibývající popularitou streamovacích nástrojů by se pozornost orchestrů měla 

začít obracet právě tímto směrem. Další sociální platformy jsou již individuální 

(spíše imageové) a záleží na strategii konkrétního tělesa. 

Kombinace Facebook, Google+, Youtube, Twitter, (Instagram) je mezi světovými 

orchestry běžná. Boston Symphony Orchestra, Chicago Symphony Orchestra, 

London Symphony Orchestra i Berlin Philharmonic sdílí na všechny tyto platformy 

                                                           
50 BusinessDictionary.com [online]. [cit. 2016-04-07]. Dostupné z: www.businessdictionary.com „Combination 

of advertising channels employed in meeting the promotional objectives of a marketing plan or campaign.“ 
51 „Sociální“ stránkou je zde myšlen web kvalitně propojený se všemi sociálními platformami, které subjekt 

provozuje. Pomocí grafických tlačítek a dalších nástrojů. 

http://www.businessdictionary.com/


 

52 
 

na denní bázi, často používají stejný obsah na více sociálních médií. Samozřejmostí 

je propojení Google+ a YouTube, kde orchestry na svých profilech vytváří speciální 

seznamy videí podle jejich tématu, přehledně je tak třídí a uživateli umožní 

pohodlné přehrávání. Chicago Symphony Orchestra má navíc vlastní kanál na 

webové stránce SoundCloud, která podobně jako Spotify umožňuje nahrávání 

skladeb a jejich následné zpřístupnění posluchačům. London Symphony Orchestra 

je také aktivní na Pinterestu, kde má 15 nástěnek. S 1,5 tisíci sledujícími se ale 

nejedná o zvlášť úspěšný kanál. Všechna jmenovaná tělesa mají velice aktivní a 

sledované profily na Twitteru.  

Podobně vede komunikaci na sociálních médiích v českém prostředí Česká 

filharmonie s profily na všech pěti jmenovaných základních službách. Nejaktivnější 

je na Facebooku, kam přispívá každý den. Texty jsou hlavně v českém jazyce, 

občas se objeví překlad do angličtiny. Výzva k aktivitě uživatelů ve většině případů 

chybí, editoři profilů též neodpovídají na (ve velké většině pochvalné) komentáře 

a recenze. Instagramový profil si orchestr založil již v roce 2012, až v létě roku 

2015 ho ale začal skutečně aktivně používat. Slabá aktivita po založení má za 

následek nízký počet sledujících. Profily na některých sociálních médiích nemají 

sjednocený vizuální styl, v profilové fotografii se objevují dvě různá loga. Profil na 

Google+ je od listopadu loňského roku neaktivní. Komunikaci České filharmonie 

na sociálních médiích zajišťuje interně pracovník marketingového oddělení. 

Další české orchestry jsou sice v počtu fanoušků na Facebooku daleko za Českou 

filharmonií, jejich prezentace na sociálních médiích je ale v některých případech 

neméně zajímavá. Například Symfonický orchestr Českého rozhlasu představil 

novou marketingovou kampaň, na Facebooku příspívá každý den, všechny 

příspěvky obsahují výzvu k reakci a související link, správci aktivně reagují na 

podněty fanoušků. Naopak Český národní symfonický orchestr navzdory tomu, že 

má k dispozici obsah s potenciálem velkého organického dosahu (např. natočil 

s Ennio Morriconem hudbu k filmu Osm hrozných), na svůj Facebook přispívá 

nepravidelně a v dlouhých intervalech. Na svých webových stránkách nemá žádná 

tlačítka odkazující na sociální média a ani na ostatních platformách není aktivní. 

Symfonický orchestr hl.m. Prahy FOK pak příslušná tlačítka má, ale například na 

odkazovaném Google+ nejsou žádné příspěvky. Poctivě tweetuje několikrát 

denně, ovšem pouze v českém jazyce, což může být důvodem nízkého počtu 

sledujících. Za komorní tělesa lze zmínit Collegium 1704 a PKF – Prague 

Philharmonia. Collegium je aktivní na Facebooku, Twitteru, YouTube a Flickeru. 
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Komunikuje především v anglickém jazyce, alba s fotografiemi sdílí pomocí 

Flickeru. PKF má téměř rok neaktivní twitterový účet, pak Facebook, YouTube a 

Vimeo52.  

4.7.2 Operní divadlo 

Opera je komplexní hudebně-vizuální dílo a takto je prezentována i na internetu. 

Jako žánr vyžaduje určité intelektuální vybavení a připravenost, proto je vhodné 

již v online prostředí potenciálního diváka naladit na zážitek, který bude následovat 

v divadle. Operní divák je poučeným divákem. Sociální média jsou místem, kde 

můžeme s divákem komunikovat prostřednictvím strhujících vizuálních materiálů 

a poutavých textů. Vzhledem k atraktivitě prostředí, které skýtají divadelní kulisy, 

je možné pořídit celou řadu zajímavých fotografií a ty pak sdílet na sociální 

platformy. Kromě Facebooku a YouTube, které jsou základními komunikačními 

kanály, tedy přichází v úvahu i Instagram.  

Zahraniční operní domy jsou v komunikaci na sociálních sítích o poznání 

kreativnější než orchestry. Základní platformy jsou samozřejmostí, přičemž ale 

Google+ je ve většině případů již několik měsíců neaktivní. Například Metropolitan 

Opera se stejně jako English National Opera prezentuje na vysoké úrovni také na 

Instagramu, kde plně využívá zmíněné vizuální atraktivity. Oba jmenované domy 

dokonce nedávno oznámily svůj vstup na Snapchat, kde s úspěchem sdílí videa a 

fotografie ze zákulisí svých produkcí i následných večírků.  

Opera Národního divadla v Praze oproti tomu svůj potenciál nevyužívá vůbec. Na 

Facebooku je k nalezení pod názvem Národní divadlo opera, přičemž existuje ještě 

několik duplicitních profilů. Instagramový profil je doplňován nepravidelně 

s několikaměsíčními přestávkami a na YouTube lze přehrát videa na kanálu Opera, 

který ale vizuálně vůbec neodpovídá identitě Národního divadla. 

Opera Národního divadla v Brně má vlastní Facebookový profil, kde využívá všech 

možností, které facebooková prezentace poskytuje. Instagram nemá vlastní, ale 

obsah sdílí pomocí profilu Národního divadla Brno, kde jsou k vidění fotografie ve 

vysoké kvalitě nejen z inscenací, ale také ze zákulisí divadla. 

                                                           
52 Alternativa k YouTube pro sdílení videa 
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4.7.3  Festival 

Marketingová komunikace hudebního festivalu je velice specifická. Využívá 

různých komunikačních kanálů v průběhu celého roku. Udržuje se v povědomí 

diváků, upozorňuje na zahájení předprodejů a je nejaktivnější v období, kdy 

festival probíhá. Tomu se přizpůsobí i volba sociální médií. Facebook, YouTube a 

Instagram jsou vhodnými nástroji pro dlouhodobou strategickou komunikaci. 

Jejich prostřednictvím se sdílí oznamování hlavních hvězd festivalu, podpora 

prodejů, upoutávky, rozhovory, tiskové zprávy a další obsah. V době konání 

festivalu se může hodit Twitter jako rychlý sdělovací prostředek. Zvlášť cílí-li 

festival na zahraniční posluchače, kteří jsou na Twitter zvyklí, je nutností jeho 

prostřednictvím zveřejňovat čerstvé zprávy několikrát denně. V závislosti na 

žánrovém zaměření festivalu lze zvolit i některé experimentální platformy. Živé 

vysílání na Periscope festivalové dění zpřístupní i divákům, kteří se nezúčastní 

kompletního programu.  

Největší festival klasické hudby na světě BBC Proms používá ke komunikaci se 

svými fanoušky Facebook, Twitter a Instagram. Na všech sdílí příspěvky i 

několikrát denně. Kanál na YouTube nemá vlastní, ale propojený s hlavním 

kanálem BBC. Zajímavá je spolupráce se Spotify, iTunes a Deezerem – na 

internetových stránkách BBC Proms si uživatel může po přihlášení vytvořit seznam 

skladeb, které mají zaznít na koncertech v rámci festivalu a poté si je přehrát na 

jedné ze zmíněných služeb, podle toho, kde má účet. 

Jako jeden z příkladů českého festivalu uvedu Struny podzimu (jež svým 

zaměřením na soudobou klasickou hudbu a jazz přímo vybízí k svěží prezentaci na 

sociálních médiích) a jemu spřízněný festival klasické hudby Dvořákova Praha. 

Struny mají ve svém portfoliu Facebook, Flickr, Twitter a YouTube. V současné 

době nijak neudržují komunikaci s posluchači v souvislosti s nastávajícím 

ročníkem, na profilech jsou k nalezení příspěvky odkazující ještě k roku 2015. 

Dvořákova Praha nasadila v průběhu dubna 2016 outdoorovou kampaň 53  a 

v březnu začala aktivně sdílet téměř každý den na svůj profil na Facebooku a 

Instagramu. Profil na Twitteru byl naposledy aktivní v roce  2014, kanál na 

YouTube obsahuje jen čtyři videa.  

Festival Pražské jaro zvolil jednoduchou kombinaci Facebook, Twitter, YouTube. 

Na Facebooku česky a na Twitteru anglicky pravidelně informuje o novinkách 

                                                           
53 Venkovní reklamní kampaň zahrnující billboardové plochy, citylighty, tramvaje, telefonní budky, apod. 
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z prostředí festivalu. Je tedy zřejmé, jakým cílovým skupinám jsou jednotlivá 

média určena. V případě, že by festival sdílel některé své tweety na Facebook, 

mohl by na svůj twitterový účet přilákat více sledujících. Profil na YouTube je 

dlouhodobě neudržovaný. 

4.7.4  Interpret 

Osobnosti klasické hudby mají jedinečnou možnost promlouvat prostřednictvím 

sociálních médií ke svým posluchačům na nevídaně osobní rovině, která jim dříve 

nebyla umožněna. Lidem, kteří je sledují, mohou nabídnout jedinečný pohled do 

zákulisí své kariéry. Tento moment zlidštění interpretů je velmi důležitý. Čím 

přístupnější jsou hudebníci, tím přístupnější se stává samotná klasická hudba. Na 

rozdíl od kulturních institucí zde nedoporučuji prezentaci pomocí fanpage na 

Facebooku. Vybudovat silnou, sledovanou stránku s kvalitní základnou fanoušků 

je velice pracné a ne vždy to má smysl. Veřejnosti otevřený profil může sloužit 

stejně nebo i lépe pro sdílení nejrůznějšího obsahu a zároveň působí mnohem 

osobněji než stránka. Nevýhodou může být nemožnost měření dosahu jednotlivých 

příspěvků. Dále je vhodný instagramový účet, kde interpret komunikuje fotografie 

ze svých koncertních cest, ze zákulisí nebo i svého osobního zázemí. Může být ve 

spojení s mladými hudebníky z celého světa, kteří se o klasickou hudbu zajímají a 

takto mají možnost vidět, jak vypadá život špičkového interpreta.  

Toto svým fanouškům plně umožňuje například pěvkyně Anna Netrebko, která se 

zdá býti přímo milovnicí sociálních médií. Je aktivní na Facebooku (má fanpage), 

Instagramu, a Twitteru. Sdílí momenty z běžného života při nákupech oblečení i 

profesionální fotografie a nahrávky z koncertů. Představuje se jako matka malého 

syna se slabostí pro hezké obutí a vášní pro hudbu. Stejně tak profily čínského 

klavíristy Lang Langa připomínají život spíše rockové hvězdy než interpreta 

klasické hudby. Český houslista Josef Špaček má perfektně zpracované webové 

stránky, na Facebooku spravuje jak osobní profil, tak fanpage. Na obou má počet 

sledujících v řádu tisíců. V případě, že by používal pouze jeden profil (ať už stránku 

nebo osobní), měl by dohromady sledujících více, jeho obsah by se zobrazoval více 

lidem a i správa profilů by byla jednodušší. Právě on by také mohl být průkopníkem 

alternativních nástrojů jako je Snapchat nebo Periscope a zavést sledující do 

zákulisí svých koncertních cest.  
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5 ZÁVĚR 

Výše jsem v úvodních kapitolách podrobně rozebrala možnosti, které online 

marketing v současné době nabízí. Je třeba mít na paměti, že ve chvíli, kdy vzniká 

tato práce, se již vyvinuly další a další nové nástroje, které online prezentaci 

zdokonalují. Změny v tomto oboru jsou překotné a je nutné neustále sledovat jeho 

vývoj. Nejvíce je to možná viditelné v oblasti sociálních médií, kdy ještě před pěti 

lety neexistovaly profese, kterými se dnes zabývá polovina osazenstva digitálních 

agentur. Sociální sítě byly rozebrány na uživatelské úrovni, zdaleka se ale 

nedostalo na všechny služby používané na území České republiky. Jelikož se ale 

jedná o sociální média, která nemají pro účel prezentace klasické hudby správné 

předpoklady, nebyly zmíněny. Nezapomínejme též na fakt, že po celém světě se 

používá ještě obrovské množství dalších sociálních médií, které bychom měli znát 

(a používat). Například v případě, že naši posluchači pocházejí z Asie. V Číně je 

zakázaný Facebook a Číňané tedy používají řadu alternativních služeb. V Rusku je 

pak velice populární sociální síť VKontakte, což je ruská obdoba Facebooku. Jak 

bylo řečeno, velký rozmach dnes zažívají streamovací služby. Co to ale hudebnímu 

průmyslu přinese, zůstává s otazníkem. Ozývají se vzdorovité hlasy hudebníků 

napříč žánry, kteří si stěžují na špatný přístup k penězům, které jim skladby na 

Spotify, iTunes a dalších vydělávají. Někteří dokonce svoje dílo z těchto služeb 

stahují. Klasická hudba by měla být (legálně) přístupná v co nejlepší kvalitě co 

nejširšímu okruhu posluchačů, tedy před orchestry a dalšími subjekty stojí otázka, 

jak se streamovacími a downloadingovými nástroji naložit v rámci své strategie. 

V závěru práce jsem představila kombinaci konkrétních sociálních médií pro 

subjekty z oblasti klasické hudby. Ať jsou zvolena jakákoliv sociální média, důležitá 

je nepřetržitá péče o ně již od počátku. Každý rok se objeví několik nových 

sociálních médií (hlavně mobilních aplikací), které mohou být nástupci současných 

jedniček  na trhu. Průběžný monitoring těchto novinek a vyhodnocování 

příležitostí, které přináší, je nedílnou součástí práce marketingových manažerů. 

Oblast klasické hudby s těmito trendy musí držet krok a ve vlastním zájmu 

komunikovat s mladým publikem. Jak vyplývá ze závěrečné kapitoly, v prostředí 

českého hudebního života se toto neděje na nijak vysoké úrovni a je zde velký 

prostor pro zlepšení a inovaci. I když se v počtu sledujících na sociálních médiích 

nemůžeme se zahraničními partnery měřit, stále je zde domácí publikum, se 

kterým můžeme pracovat a pečovat o něj pomocí nejmodernějších nástrojů. 
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