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ABSTRAKT

Prace se zabyva online marketingem a jeho nastroji v kontextu vazné hudby.
V Uvodu je stru¢né predstaven internet, marketing a online marketing. Tato prace
se zabyva nasledujicimi otazkami: co se da délat pro Sifeni povédomi o vazné
hudbé prostrednictvim online sluzeb? Jaka socialni média jsou vhodna pro spojeni
s urditymi skupinami poslucha¢l? Jak si v mezindrodnim méfitku vede &eska
hudebni scéna? Socidlni média jsou popsana na urovni bézného uzivatele,
z rozboru vyplyva vhodnost konkrétnich sluzeb pro subjekty z oblasti vazné hudby
(orchestr, operni divadlo, festival, interpret). Vazna hudba je zde - pfi zachovani
nespornych specifik - chapana jako (marketingovy) produkt. Prace nabizi shrnuti
socidlnich médii, prostfednictvim kterych mdlzeme komunikovat s cilovymi
skupinami, ktera je vyuzivaji. Pfredstavuje téz zakladni pravidla pro efektivni praci

se socialnimi 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 UVOD

21. stoleti je v plném proudu. Technologicky vyvoj je tak rychly, ze néco, co se
nam jesté pred rokem zdalo jen tézko predstavitelné, je dnes béZnou realitou.
Zivot se postupné presouva do online prostiedi. Kontakt mezi firmami, statnimi
institucemi i jednotlivci probihd téméF vyhradné pres nejriznéjsi emailové
nastroje; k nakupu obleceni, hudby, letenek i potravin pouzivdme e-shopy za
pomoci nasich bezkontaktnich platebnich karet. Svoje zazitky sdilime s okolnim
svétem pomoci obrazkd a videi nahrdvanych pres nejriznéjéi mobilni aplikace.
NejvlivnéjsSimi (a jednémi z nejbohatsSich) osobnostmi internetu i offline svéta se
stavaji blogeri nebo také youtuberi, ktefi todi videa o svém zivoté a udavaji trendy.
Ne nadarmo byl rok 2015 jesté na sklonku roku predchoziho prohlasen rokem

(marketingového) videa.

Jak se s vyzvami s timto spojenymi potyka oblast klasické hudby? Polemika o tom,
jakou pozici v dnesnim svété vazna hudba ma, by vydala na celou samostatnou
knihu. Ja se proto radéji zamérim na prilezitosti, které nasemu odvétvi
technologicky pokrok prinasi. Totiz ma-li mit klasicka zapadni hudebni kultura
$anci na preziti i pro dal$i generace, musi se vyvoji prizplsobit a nebat se vzit si
priklad tfeba i z UpIné odliSnych oblasti lidské Cinnosti. Po krizi spojené s Ustupem
fyzickych nosi¢d nahrévek a propadem trzeb z jejich prodeje stoji pred orchestry,
interprety, festivaly a jejich manaZery novy Ukol: zaujmout generaci posluchacd,
ktera je presycena nabidkou zabavy, je zvykla travit ¢as se svymi smartphony a
tablety, ovlada desitky aplikaci a touzi neustale po né¢em novém. Mimo to je stale
treba budovat vztah se svym stavajicim publikem, které si peclivé vybira, jakym
zplUsobem a za kolik penéz stravi sv{j volny ¢as. Pro (&ely své prace - s laskavym
svolenim ctenare - pominu dlouhodobé strategie jako vychovavat budouci
obecenstvo, dramaturgii hudebnich téles, rizné benefity, zdokonalovani sluzeb a
dal$i zplsoby, jak klasickou hudbu zatraktivnit. Budu se soustfedit pouze na
marketingové aspekty té&chto snah v online prostfedi. Jednim ze zpUsobd, jak
ucinné komunikovat s predem definovanou cilovou skupinou, jsou totiz socialni
sité. Je jich ¢im dal vic, jsou pro obchodni Ucely pomérné komplikované a jediné
dokonalé porozuméni socidlnim sitim mdZe vést k Gsp&&nym kampanim a

komunikaci s posluchaci.

Kromé podrobného teoretického exkurzu do této problematiky se v ramci druhé

v 7 . 7 v v .7 . 7 o . 7 - v 7 .7
casti prace budu strucné zajimat o to, jakym zpusobem online nastroje vyuzivaji
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néktera nejvyznamnéjsi tuzemska i zahranicni télesa a festivaly. Cilem prace neni
porovnat marketingové aktivity zkoumanych subjektt a vyvodit z tohoto hodnotici
zavér. Tato prace by méla shrnout moznosti, kterych se vazné hudbé dostava

v oblasti online marketingu a zpUsob, jakym jsou vyuZivany.

Jelikoz se domnivam, Ze v marketingu (az na nékterd drobna specifika) prilis
nezalezi na typu produktu - tedy ze jeho principy funguji stejné jak v pripadé
propagace vazné hudby, tak napfr. nové znacky obleceni - budu uz od zacatku
uvazovat o klasické hudbé jako o produktu. Jakkoliv malo vzneSené to v kontextu
klasické hudby zni, online marketing pracuje stejné a prfidana hodnota nasi

u$lechtilé kultury budiz vyhodou pfti boji o podil na trhu zadbavniho priimysiu.

12



2 SLOVNIK ZAKLADNICH POIMU

Banner

Blog

Brand

CTA

Dosah

Downloading

Gif

Hashtag (#)

Hypertextovy odkaz, link

Chat

Image

Komunikator

Konverze

Media mix

obdélnikovy obrazek nebo animace, pripadné

interaktivni grafika; forma reklamy na internetu

pravidelny zdznam myslenek, nazorl nebo zazitkd

zverejiiovany na internetu

¢esky znacka, obchodni znacka majici vlastni identitu
a je schopna byt reprezentovana i bez vyrobku

z angl. Call to Action, vyzva k reakci

angl. reach, polet uzivateld, kterym je zobrazen
zverejnény obsah

stahovéani soubor( z internetu

z angl. Graphics Interchange Format, graficky format

uréeny pro rastrovou grafiku nebo animaci

z angl. hash (krizek) a tag (oznaceni), druh klicového

slova

umoznuje se kliknutim presunout na odkazovanou

adresu

kratkd  komunikace nebo  rozhovor  pomoci

komunikacnich siti

termin pro afektivnhi a celkovou predstavu osoby,

znacky nebo vyrobku ve verejnosti

vyraz pro sluzbu umoznujici komunikaci mezi dvéma

a vice uzivateli, napr. WhatsApp, Viber, Messenger

vykonani zadané akce (nakup, pfihlaseni k odbéru
email apod.)

kombinace reklamnich kanalG pouzZitych pfi plnéni

reklamnich cilG marketingového pldnu nebo kampané
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Mobilni aplikace

News feed

Newsletter

Obsah

Offline
Online

PPC

PR

Product Placement

Profil

Proklik

QR kéd

Remarketing

Sdilet

SEO

Smartphone

softwarova aplikace vytvorend specialné pro chytré

telefony, tablety a dalsi mobilni zafizeni

vybrané prispévky, domovska stranka na socidlnich
sitich

angl. termin pro elektronicky zpravodaj

vSe, co je zverejnéno ve webovych sluzbach - text,
fotografie, video, animace, komentar a hodnoceni,

odkaz na webové stranky apod.
nepripojeno k siti, neni v pohotovosti
pripojeno k siti, pristupné pres pocitacové sité

z angl. Pay Per Click, nastroj internetové reklamy,
inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale

pouze v pripadé, ze nékdo na reklamu klikne
z angl. Public Relations, vztah s verejnosti

forma skryté reklamy, umistovani produktl do
audiovizudlnich dél za ucelem zvysSeni povédomi o

znacce
osobni stranka, obsahuje zakladni osobni informace

kliknuti na odkaz, které uzivatele dovede na cilovou

stranku

z angl. quick response, dokonalejsi obdoba c¢arového

EAN kdédu dekddovatelna mobilnimi zarizenimi

moznost oslovit cilovou skupinu lidi, ktera jiz jednou

navstivila stranku zadavatele inzerce

angl. share, zvefejnit svij nebo cizi obsah na
socialnich médiich

z angl. Search Engine Optimalization, optimalizace

webovych stranek pro internetové vyhledavace

¢esky chytry telefon, mobilni telefon ktery je zaroven
kapesnim pocitacem
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Socialni prvky

Status

Streaming

Subkultura

Tablet

Tweet

URL adresa

Vlog

YouTuber

funkce, které uzivateldm umozfuji sdilet, reagovat

nebo komentovat obsah zverejnény na internetu

kratké sdéleni zverejnéné na socidlnich médiich -

pocity, zazitky, doporuceni, dotazy apod.

prehravani hudby bez nutnosti mit soubory stazené

primo v zarizeni

minoritni skupina se specifickymi kulturnimi znaky,

které ji odliSuji od vétSinové spolec¢nosti

prenosny pocita¢ ve tvaru desky s integrovanou

dotykovou obrazovkou
prispévek na socialni siti Twitter

z angl. Uniform Resource Locator, slouzi k presné

specifikaci umisténi zdrojd informaci
blog ve formé videa

aktivni uzivatel YouTube, ktery zverejiiuje vlastni

vlogy, verejné znama osonost
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3 ONLINE MARKETING

Jednim ze zplsobd, jak G¢inné &ifit povédomi o hudbé& a hudebnich institucich je
bezpochyby marketing. Chceme-li jako hudebni manazefri 21. stoleti obstat
v konkurenci jinych druhl zdbavy!, méli bychom (v oblasti marketingu) na nas
produkt - jakkoliv specificky - nahlizet stejné, jako na své produkty nahlizi jiné
firmy, které nepUsobi v kulturni sféfe. Budu tedy ve své praci orchestry, pévecké
soubory, operni divadla, festivaly a dalsi kulturni instituce povazovat za firmy.
Pravé vyvazani se z konvenci spojenych s tradi¢nimi zplsoby propagace klasické
hudby, inspirace jinymi obory a vyuziti nejnovéjsich technologii miiZze pomoci pFi

FeSeni soucasnych problémd celé oblasti.

Jelikoz online marketing se ze své podstaty tyka internetu, je potfeba se na samém
zalatku zabyvat praveé jim. Charakteristika internetu a s nim spojenych termind je

nutnd pro pozdéjsi pochopeni zakonitosti internetového (online) marketingu.

I Mluvim-li zde o ,,zdbavé”, vychazim z amerického modelu ,,entertainment industry”, tak jak ho popisuje
William J. Byrnes ve své knize Management and the Arts. Nezahrnuje pouze popularni a klasickou hudbu, ale
také naptiklad pocitacové hry, zabavni parky, film a dalsi.
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3.1 INTERNET

3.1.1 Charakteristika

LInternet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, ve
kterych mezi sebou pocitace komunikuji. Cilem je bezproblémova komunikace,
tedy vyména dat.“? NejvyuzivanéjSim systémem je WWW (World Wide Web),
zkracené web nebo také webové stranky. Z hlediska fungovani internetu je velmi
dllezity pojem hypertextovy odkaz (téZ link), diky kterému dochazi k propojovani
stranek, rozSifovani obsahu, sdileni a vyhledavani. Pro online marketing je

odkazovani stézejni, jak se dozvime dale.

3.1.2 Historie

Koreny internetu sahaji az do 60. let 20. stoleti. Pro vojenské ucely méla vzniknout
decentralizovana komunikacni sit, ktera bude nezavisla a v pfipadé vypadku jedné
z Casti bude nadale fungovat. Tak internet ostatné funguje dodnes. V roce 1968
pod ndzvem ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) vznikla sit
vyuzivajici paketové prepojovani, k niz se pozdéji v ramci experimentu zacaly
pripojovat americké univerzity. Po oddéleni ARPANETu od vojenské sité v 80.
letech vznika pojem internet, v 90. letech byl vyvinut systém WWW a hypertext.
Tyto skutecnosti zasadné prispély k rozsireni internetu mezi bézné uzivatele.
V roce 2000 bylo pfipojeno 250 miliond uZivateld. Dnes je online vice neZ 3

miliardy3 uzivatel( po celém svété a toto ¢&islo stale velice rychle roste.

Internet se stal samoziejmosti postupné ve vétsiné domacnosti v Ceské republice,
pozd&ji i ve vétsind kapes uzivatell diky vzrlstajici oblibé& smartphond. Z dat
Ceského statistického Uradu vyplyva, Ze v roce 2014 bylo pfipojeno k internetu
70% domacnosti.* Méni se ovSsem slozeni technologii, skrze které uzivatelé
k internetu pfistupuji. Zatimco obliba stolnich poéitacl klesd ve prospéch

notebookl, smartphony zaZivaji strmy rist. V roce 2015 je podil chytrych telefond

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
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oproti tém klasickym 59%.° Tento trend je z hlediska online marketingu velmi

dilezity.

5> www.nielsen-admosphere.cz
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3.2 MARKETING

Definic marketingu je mnoho. Stru¢né receno je to soubor obchodnich aktivit
majicich za cil pfinést hodnotu zakaznikim a spole¢nosti celkové. Klasicka
marketingova koncepce vychazi z tzv. 4P ustavenych E. Jerome McCarthym v 60.
letech 20. stoleti:

o Product (produkt)
o Price (cena)
o Place (misto)

o Promotion (komunikace)

Kromé tohoto marketingového mixu vznikly nasledné koncepce obsahujici dalsi
rlzna ,P", pro Gcéely zakladniho ustaveni pojmu marketing je ovéem toto plvodni
rozdéleni zcela dostacujici. Neni bez zajimavosti, ze navzdory turbulentnim
zménam, které za vice nez 50 let trh, marketing a nakupni zvyky prodélaly, tento

mix se viceméné stale uplatrfiuje a to vCetné online prostredi.

Nedilnou soucdasti marketingového mixu je promotion, tedy komunikace a jeji

nastroje:

o Reklama
o Public Relations
o Podpora prodeje

o Primy marketing

Marketing je velice komplexni &innost, kterd zahrnuje $iroké spektrum ndstroju.
Online marketing je pouze jednim z nich a je s offline komunikaci velmi Uzce
provazan. Nelze ocekavat, ze perfektni online marketing bez podpory ostatnich

kanall bude dostadujici.

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

Jde o propagacni techniky. ATL komunikuje s blize nespecifikovanou masou lidi
pomoci tradi¢nich kanald - médii (TV, rozhlas, tisk) a outdoor reklam (citylights,
billboardy). Jedna se o konvencni techniku majici velky dosah, ovSsem vétSinou
stoji hodné penéz a Spatné se méri.

BTL - oznacCovana téz jako nemedialni reklama - oproti tomu uzivda méné

konvenéni zplsoby komunikace. Cili na konkrétni skupiny, personalizuje a
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komunikuje se zakaznikem primo. Je snadno méritelna. Typickymi priklady jsou
online marketing, eventy a roadshow, direct mail, vérnostni programy a dalsi.
Tzv. 360° nebo throug the line marketing spojuje obé tyto techniky.® Masova i

nemedialni reklama se prolina.

3.2.2 Brand management vs. Product marketing

Marketingové aktivity maji rizné cile. Ne vZdy se jednd p¥imo o dosazeni prodejl
nebo generovani zisku za kratkou dobu. Z dlouhodobého hlediska je treba pecovat
o znacku, a to samozrejmé i v prostiedi kulturnich instituci. LepSiho obecného
povédomi o klasické hudb& mdZeme dosahnout budovanim image hudebnich téles.
Naopak potrebujeme-li zdkazniky upozornit napriklad na novou inscenaci nebo
jedinecny koncert, aplikujeme tzv. produktovy nebo product marketing. Kaiser a
Egan pro toto rozdéleni v kulturni sfére zavedli terminy institucni marketing a

programovy marketing.’

3.2.3 Internetovy vs. Online marketing

Internetovy marketing, téZz e-marketing nebo web marketing se tyka internetu
v klasickém slova smyslu - tedy pFistupovanému z osobnich pocita¢l. Online
marketing byl dfive vniman pouze jako jeho rozsifeni diky pfistrojim jako
smartphone nebo tablet. Vzhledem k vyvoji dnednich dnd, tedy kdy k internetu
pristupujeme stale vice z téchto individudlnich zarizeni, nema z mého pohledu
smysl tyto dva pojmy rozdélovat. Budeme tedy internetové marketingové aktivity

oznacovat vyhradné jako online marketing.

6 https://cs.wikipedia.org/wiki/BTL reklama
7 KAISER, Michael M.; EGAN, Brett, Cyklus — Planovani pro dosaZeni Uspéchu v uméni, Washington, DC: Devos
Institute of Arts Management at the Kennedy Centre

20


https://cs.wikipedia.org/wiki/BTL_reklama

3.3 ONLINE MARKETING

Jak jsem jiz zminila v Uvodu své prace, vétsSina lidskych Cinnosti se presouva na
sit. Tam, kde dfive byly fyzické nosice, papirové katalogy nebo kamenné obchody,
jsou dnes streamingové sluzby, portaly, e-shopy a mnoho dalSiho. Podstatou
internetu je sdileni informaci a komunikace. Viktor Janouch ve své knize
Internetovy marketing trefné podotyka: ,Obchod se vraci jiz do hodné vzdalené
doby, kdy se lidé potkavali na trzistich, aby nakupovali a prodavali, a také spolu
mluvili.[...] Po 2. svétové valce vSak zacala éra masové produkce a doslo to tak
daleko, ze lidé vétSinou nevédi, kdo zbozi vyrabi a vyrobce naopak nevi, komu je
prodava. [...] Lidé na internetu vSak komunikovat chtéji, a to i pfi svych nakupech.

Internet uz z principu vyzyva ke spolutcasti, komunikaci, sdileni informaci."®

Pozice marketingu se tedy zménila. Zakaznici si do urcité miry vytvofili rezistenci
vidi jeho piimé, ofenzivni podob& - reklamé&. Na druhou stranu velice radi o
vyrobcich a sluzbach debatuji a hodnoti je na internetu. Staci nékolik kliknuti a
uzivatelé zjisti veSkeré potrebné informace o produktu, ktery je zajima. Prectou si
recenze od ostatnich, pouziji srovnavac cen, porovnaji s konkurené¢nim vyrobkem,
pusti si vliog produktu vénovany a shlédnou mnozstvi jeho fotografii.
Prostiednictvim nejrlzné&jsich socidlnich siti, fér, diskuzi, blogd a dalSich
prostiedkd pak mohou sdilet svoje vlastni nazory. Dat v&dét ostatnim o tom, Ze
vyuzivame néjaky produkt a jak jsme s nim spokojeni, se dokonce stalo
v nékterych pFipadech lifestylovou zaleZitosti. Snahou marketérQ je tedy vytvorit
se zakazniky vztah, komunikovat s nimi a v idedlnim pripadé zajistit, aby tim
(pozitivné) diskutovanym a sdilenym produktem byl pravé ten jejich. Toho je
mozné dosahnout pouze naprostou uprimnosti k zakaznikovi, protoze - jak ze
skutec¢nosti uvedenych vyse vyplyva - na internetu se nikdo a nic neschova a

jakykoliv exces miZe zna¢ku nendvratné poskodit.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
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Marketing = analyza a monitoring. Nespornou vyhodou online marketingu je pravé
jeho snadnd méFitelnost a presnost dat. VSechny aktivity mtZeme pribé&zné
kontrolovat, vylepSovat. Podle Janoucha vypadad proces online marketingu

nasledovné:

Rozhodnuti - cile, plany, odpovédnost
Pridéleni zdroji - finanéni, lidské, technologické
Realizace - prostredi, nastroje

Monitorovani a méreni

LA S

Analyza a zlepSovani®

Diky ndastrojim jako Google Analytics, Facebook Analytics nebo Socialbakers
mame k dispozici aktudlni data 24 hodin denné. Orientace v nich a schopnost
analyzy vyslednych dat by neméla byt klicovou kompetenci pouze marketingovych

manazerd, ale i PR specialistd a dal§ich dotéenych pracovnikd.

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

3.4.1  Webové stranky

Zakladni formou prezentace firmy nebo produktu na internetu jsou webové stranky
zaregistrované na dobfe zapamatovatelné a jednoduché doméné. Na téchto
strankach davame védét jejich navitévnikim, kdo jsme, co déldme a co je u nas
nového. Idedlné navstévnika proménime v zakaznika, jelikoz ho podnitime
k aktivité, tzn. méritelné konverzi. Tvorba kvalitnich webovych stranek je velice
sloZity proces, do néhoz se zapojuje mnoZstvi faktort. Vysledkem by mélo byt
uzivatelsky privétivé prostredi, originalni (ale nerusivy) design korespondujici
s identitou firmy, zajimavé a uziteCné informace, které je snadné intuitivné
vyhledat. 1 Webové stranky kulturnich instituci by pak vzdy mély obsahovat
rezervacni systém spojeny s prodejem vstupenek. Je mozné ze svych webovek
odkazovat na externi prodejni sluzbu (jako napfiklad Ticketpro). Udrzet zakaznika
na nasich strankach az do konce nakupniho procesu je ale mnohem vice zadouci.
Pro zdkaznika je (i vizudln&) privétivé a méné matouci zlstat stdle ve stejném
prostfedi. Pro nas je dlleZité mit moznost jej oslovit s n&jakou dalsi informaci,

pripadné pozvat k sdileni na socidlnich sitich apod.

Vzhledem k jiz zminénému trendu pristupu na internet z mobilnich zarizeni se stalo
nutnosti webové stranky vybavit i verzi pro mobilni telefony a tablety.
Neprizplsobené stranky se na displejich (jakkoliv rozmé&rnych) $patné prohliZeiji a

toto nepohodli navstévnika odrazuje od delSiho setrvani, pripadné nakupu.

3.4.2 Oborové portaly, katalogy

Internetové portdly a databaze sdruzuji souvisejici firmy a jejich produkty.
Navstévnici vyhledavaji sluzby nebo produkty na zakladé danych kritérii. Mohlo by
se zdat, ze v dnesSni dobé nema zalistovani firmy nebo udalosti na portalech velky
smysl. Opak je ale pravdou. I kdyz portaly privadéji na nase webové stranky jen
velmi malé pocty navstévnikd, jejich vyznam tkvi v SEO. Cim vicekrat je odkaz
zmin&n na rlznych (nejlépe tematicky souvisejicich) webovych strankach, tim je

siln&j&i jeho pozice ve vyhledavani. Existuje i nékolik hojné& vyuZivanych portald,

10 velice dlleZita je také optimalizace textd a kategorii z hlediska SEO, o tom v3ak bude fe¢ v samostatné
podkapitole.
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které maji velkou navstévnost, jsou propojeny se socidlnimi sitémi a je dobré
s nimi spolupracovat. Uvedu dva pfiklady:

Expats.cz - stranka urcena pro cizince zijici v Praze — zde jsou k nalezeni aktuality,
hodnoceni restauraci, kulturni akce a dalSi uzitecné informace. Podminky pro
inzerenty se rdzni podle typu zapisu. Ve véech pFipadech jde ale o inzerci placenou.
GoOut.cz slouzi k prohlizeni katalogu kulturnich akci a instituci i zabavnich
podnik{. M& né&kolik kategorii, ve kterych si navitévnik mdZe vybrat, kam vyrazi.
Zda do kina, na koncert, do divadla nebo no¢niho klubu. Na jednom misté vidi
vée, co se v ten den dé&je - v&etné festivall a jednordzovych akci. Web je propojen
se strdnkami partnerskych podnikd a automaticky zobrazuje udalosti, které jsou
na jejich programu. Tuto sluzbu vyuzivaji napriklad vSechna prazska divadla
véetné Narodniho. Prostrednictvim GoOut lze také prodavat vstupenky, jejich
prodej se da propojit s udalosti na Facebooku. Zatim funguje pro Prahu, Brno,

Plzen a Ostravu.

3.4.3  Profily na socidlnich médiich

Je nezbytné komunikovat se zakazniky v prostrfedi, kde se prirozené pohybuji.
Chceme-li oslovit publikum mimo klasickou cilovou skupinu vazné hudby
(specifikovanou vétSinou jako poslucha¢ 45+ s vysokoskolskym vzdélanim),
musime zvazit méné tradi¢ni zplsoby spojeni s nim. Zdmé&rné uvadim spojeni,
jelikoz marketing na socidlnich médiich se vymyka vdem zazitym zplsobim
propagace. Socialni média je treba chapat jako misto, kde sdilime obsah
s fanousky, interagujeme s nimi a komunikujeme nas produkt novym skupinam
zdkaznikQ, které bychom mohli zaujmout. Socidlni média jsou jak nastrojem brand
marketingu, tak uméji prodavat. Nasim cilem proto je vytvorit si s fanousky trvaly
vztah tak, aby zna&ce ddvéfovali, sdileli s ndmi své dojmy a doporucovali nas
produkt svym pFatelim. Otazkou neni, zda spravovat profily na socidlnich médiich,
ale na jakych socialnich médiich byt nejvice vidét. Neni nutnost byt na vsech.
Ovsem jestlize na sitich maji profily nasi zakaznici a sdili tam informace o nas,

chceme tam byt také a védét, co si mysli, pripadné na to reagovat.

Jednim z ptedpokladd Usp&&ného online marketingu je vzajemné propojeni véech
forem prezentace firmy. Tak jako by se mély doplfiovat a propojovat online a
offline aktivity, je nezbytné, aby na vsech firemnich platformach existovaly odkazy

na ostatni pridruzené stranky nebo profily. Toto propojeni a zpétné odkazovani ma
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vliv nejen na SEO, umoziuje ndm také naptiklad méFit pocet navstévnikl, které

jsme na webové stranky privedli pravé diky socialnim médiim.
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3.5 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

3.5.1 PPC reklama

Zkratka pochazi z anglického Pay per click. Inzerent neplati za pouhé zobrazeni
reklamy na internetu. Plati az ve chvili, kdy uzivatel na jeho reklamu klikne - tedy
ma o ni zadjem. RozliSujeme nékolik druhd PPC reklam: plo3na, kontextova (souvisi
s obsahem webové stranky, na které je zobrazena) a svazana s vyhledavanim.
Reklama se zobrazuje v podobé& banner( a tladitek s textovym, grafickym nebo
animovanym obsahem. Obecné nejucinnéjsi je reklama objevujici se po zadani
dotazu do vyhledavace na prvnich mistech spolec¢né s prirozenymi vysledky
vyhledavani. Stdle vice inzerentl téZ zacind pouZivat vysoce sofistikovany
remarketing. UZivatelGm se zobrazuji odkazy na webové stranky a produkty, o
které se jiz drive zajimali, pripadné jejich prostrednictvim nakupovali. Obchodnik
je oslovi s dalsi svoji nabidkou (spojenou napfiklad s néjakou vyhodou) a snazi se
tak vytvorit si stalé zakazniky. PPC obecné predstavuje skvéle méritelny a vykonny
zplsob propagace prinasejici vysledky v kratkém ¢&ase. Pro praci s reklamou na
internetu existuje né&kolik hlavnich systém{: Google AdWords, Microsoft Bing Ads
a Yandex Direct jako globalni zastupci, v CR pak Seznam Sklik a ETARGET.!!

3.5.2 SEO

Search engine optimalization neboli optimalizace pro vyhledavace je dlouhodoba
aktivita majici za cil stabilni ukotveni webovych stranek na prvnich mistech
vysledk( vyhledavani. Vyhleddvage (Google, Bing, Yahoo, Ask, Seznam) jsou
vlastné roboti, ktefi prohlizi obsah WWW stranek, analyzuji ho a na zakladé svych
algoritmd zobrazuji po zadani dotazu vypis vysledkld. Algoritmy, které ovliviuji
vysledky vyhledavani, jsou prisné strezenym tajemstvim. Optimalizace tedy
znamenad prizplsobeni obsahu stranek tak, aby byla kli¢ovd slova roboty snadno
rozeznatelnd. Kromé toho je také dllezité odkazovani na co nejvétsim mnoZstvi
souvisejicich stranek. ,SEO se soustreduje predevsim na dvé véci: klicova slova a
prichozi linky. Kli¢ova slova fikaji vyhleddva&lim, co je na strankach. Pfichozi linky

Fikaji, jak jsou stranky dlleZité. Pro Usp&sné SEO je nutné dat oboje do souladu."!2

11 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
12 1bid.
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Pro dosazeni co nejlep&ich vysledk( (zvySeni nav&tévnosti webu, navyseni poctu
konverzi atd.) je tfeba vénovat se jak PPC, tak SEO stejnou mérou. PPC totiz
dokaze prodat rychle, ovSem bez kontinudlni podpory SEO bude takovy vykon
kratkodoby. Napriklad v pripadé hudebniho festivalu, ktery se kona v Casové
omezeném obdobi, se musi na SEO pracovat celoro¢né. V dobé nejvétsiho zajmu
tak uz bude mit uddlost pevné pozice na prvnich mistech vyhledavacéd. Spole¢né
s PPC kampani tak online marketing bude fungovat lépe, nez kdyby se spoléhalo

pouze na reklamu.

3.5.3 E-mailing

PFimy marketing v podobé oslovovani zdkaznikd pomoci e-mailu je velice G¢inny.
Nese s sebou ale urdité naroky na inzerenty, a to hlavné v oblasti prava. Posilani
reklamnich emailG je upraveno zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrané& osobnich
Udajd a zadkonem ¢&. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti.
Dllezité jsou zejména podminky, za jakych muZe obchodnik posilat zdkaznikim
reklamni sdéleni. Zjednodusené feceno, obchodnik musi od zdkaznika nejprve
ziskat souhlas se zasilanim, zaroven vsak musi zakaznikovi umoznit kdykoliv
jednoduse souhlas zrusit. Ma-li obchodnik k dispozici databazi e-maill, mize zadit
pracovat na své strategii. Podle prlzkumu agentury Movable Ink se c&tenar
rozhodne do 3 sekund, jestli je pro né&j e-mail relevantni.!3® V tomto Case je treba
zaujmout. Nékteré sluzby poskytujici e-mail (jako napriklad Google ve svém
Gmailu) pro svoje uzivatele predem tridi postu a reklamni sdéleni radi do
samostatné zdalozky. V konkurenci ostatnich reklamnich zprav musi byt e-mail
vidét, jiz jeho predmét musi zakaznika pFesvédéit, aby ho proklikl. Tento zptsob
inzerce je zvlast vhodny uplatnit na zakazniky - posluchace, ktefi jiz dfive projevili
zajem o naSe sluzby. Vyzvou k odbéru newsletteru na webovych strankach

mUzeme ziskat vzacnou cilovou skupinu, o kterou je tfeba ndlezité pecovat.

13 Do 3 sekund se rozhodne vice ne? pulka (52%) pFijemc(, mezi 3 aZ 15 sekundami skoro kazdy tieti (29%) a
vice nez 15 sekund potfebuje pfemyslet ¢tvrtina (20%) lidi. Rychleji se lidé rozhoduji, pokud ¢tou e-maily
v mobilnich zafizenich. Vétsina lidi se o ¢teni e-mailu rozhoduje uz na zakladé predmétu. Pfitomnost jakéhokoli
typu interpunkce v predmétu e-mailu zvysi jeho otevieni az o 9%, zvlast ucéinny je otaznik. Pokud je e-mail
otevien, potom o jeho dal$im ¢teni rozhoduje grafika, struktura a prvni slova.”
viz. E-mail stejné jako inzerat. MarketingSalesMedia. 2016, IV(09), 9.
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3.5.4  Webova analytika

Zakladem marketingu je kontinudlni méreni a analyza ziskanych dat. Vyhodou
online marketingu je jeho dobra mérfitelnost a moznost okamzité reagovat a
prizplsobovat komunikaci aktudlni situaci. Webova analytika je ,mé&Feni, sbér,
sledovani a vyhodnocovani internetovych dat za ucelem porozumeéni a optimalizace
webu“4, Pro provozovatele webovych stranek je dlleZité v&dét, kdo a jak ¢asto
na jeho stranky chodi, co si prohlizi a jak dlouhou dobu tim travi. Pochopeni
chovani navstévnikd strdnek je pro efektivhi marketing nezbytné.
Nejpouzivanéjsim nastrojem pro analyzu webu je Google Analytics, ktery po
nahrani kdodu na mérené stranky poskytuje kompletni udaje. Na jednom Google

Analytics Uctu se da mérit az 100 stranek a to zdarma.

14 Webova 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
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4 SOCIALNI MEDIA

Socialni sité nebo socialni média?

Casto se setkdvam se zaméfnovanim téchto pojmd. Socidlni sité totiz nejsou to
samé jako socidlni média, zaroven jsou ale soucasti skupiny socialnich médii.
Samozrejmé, striktni rozdélovani a charakteristika natolik interaktivnich platforem
neni zrovna namisté, jelikoz jejich funkce se Casto prolinaji. V anglictiné se vyraz
social network tedy socidlni sit ve smyslu online sluzeb témé&F nepouziva, je spojen
spiSe se sociologickou terminologii. Pro dalSi praci je ale potfeba si vysvétlit rozdil

mezi témito terminy a spravné je uzivat pri dalSim rozboru.

*download a stream

.' MUS'C APPLE MUSIC e SPOTIFY
% DEEZER ’\0 GOOGLE PLAY

*socialni sité
@ FOURSQUARE

@ TRIPADVISOR

FACEBOOK

LINKEDIN

eoENUNWOY,
*poloha a recenze

PERISCOPE

@ PINTEREST
@ INSTAGRAM u

FLICKR

*obraz a video

»Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel
nebo se pripojili k néjaké komunité se spolenymi zajmy. Socialnim sitim se nékdy
rika spolecenské sité nebo jednoduse pravé komunity.“1> Uzivatelé si zde registruji

osobni profily, navzajem komunikuji, vytvari a sdili se svymi prateli nebo

15 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
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nasledovatelil® rizné druhy obsahu, ktery nasledné hodnoti a komentuji. DlleZité
pro socidlni sité jsou pravé vazby s konkrétnimi lidmi. Zndme rdzné druhy
socialnich siti — osobni, profesni nebo blogovaci. Socidlni média jsou potom
vSechny platformy a sluzby, které vykazuji urcité socidlni prvky. Podle Janoucha
jsou to ,online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli*'’, ja k této
definici priddvam pravé jesté prvky jako moznost lajkovani, vytvareni skupin,
zalozkovani, sledovani, chat a dalsi. Vétsina siti i médii pak funguje na principu
tzv. news feedu, coz je prakticky domovska stranka, na které se uzivateli po
prihlaSeni zobrazuje nejnovéjsi obsah. Ten je fazen bud na zakladé algoritmu
vyhodnocujiciho nejzajimaveéjsi prispévky (pripad Facebooku, nové téZ nepovinné
nastavitelny na Twitteru) nebo chronologicky. Systémem Fazeni ptispévkl se budu
zabyvat u kazdé sluzby zvlast, jelikoz se jedna z marketingového hlediska o velice
dileZité kritérium.

Socialni média prekracuji prostor mezi redlnym a online svétem. Prolinaji se obéma
- tedy to, co se dé€je na socialnich médiich, je vnimano jako realné. Drtiva vétsina
jejich uzivatell vystupuje pod vlastnim jménem nebo s jasnou identitou a propojuji
své skuteCné zazitky s online prostredim. To vSe se déje v realném case diky
(téméf) vSude dostupnému internetovému pripojeni at uz pomoci wifi nebo
mobilnich siti. Prdvé propojeni téchto svétl je velkou pfileZitosti pro online
marketing. Lidé mohou s offline reklamou interagovat pomoci QR kéd{ nebo jinych
nastrojl, sdélovat pratelim svoji polohu a oznadovat se napf. na koncerté klasické
hudby a plynule se tak presunout do online svéta. Staci je k tomu vhodné vyzvat
a motivovat ke sdileni. Pfechod mezi offline a online prostfedim by mél byt velmi

intuitivni a jednoduchy.

16 Té7 ,sledujici”, anglicky ,follower”
7 |bid., 299.
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4.1 VZNIK INTERNETOVYCH SOCIALNICH SITI

Priklady z historie potvrzuji, ze uzivatelé internetu se vzdy chtéli spojovat do
interaktivnich komunit, komunikovat spolu a sdilet nejriizn&j$i druhy obsahu. Az
technologicky vyvoj jim to ale v plné mife umoznil. Na zacatku byla diskuzni féra,
blogy, mista k ukladani fotografii, seznamky apod. Tyto sluzby se ale Spatné
ovladaly a nebyly dostatecné flexibilni. Za prvni moderni socialni sit je oznacovéna
stranka SixDegrees.com, na které si uzivatelé vytvareli profily a okruhy pratel.
Mezi lety 1997-2000, kdy fungovala, mél ale internet stale pomérné malo aktivnich
uZivatelG a technické moznosti byly omezené. Jeji tvlirce Andrew Weinreich méa na
social networking patent a da se fici, Zze predbéhl Facebook o 7 let.'® Prvnim
globalnim fenoménem socidlnich siti se stala stranka MySpace. ZaloZzena v roce
2003, je podle svého hesla ,mistem pro pratele®. Kromé klasického vytvoreni
profilu umoZfoval uZivatellm i personalizaci grafického vzhledu jejich stranky,
nahravani audio a video zdznamu do vlastnich prehravacl a dalsi funkce. PFistup
k osobnim informacim uzivateld se jiz dal omezit nutnosti spojeni v ,pratelstvi®.
MySpace pouzivali k propagaci hlavné hudebni skupiny a obecné umeélici, ktefi jeho
prostfednictvim komunikovali se svymi fanousky. Svého vrcholu dosahlo v roce
2006, kdy mélo pres 100 mil. aktivnich uzivateld.

S nadstupem Facebooku - kterym bylo v poétu unikatnich uZivatell prekonano
v roce 2008 - vSak postupné ztratilo na vyznamu a dnes je okrajovou zalezitosti.
Ve vyvoji socidlnich siti v Ceském prostredi je treba kratce zminit fenomén své
doby, strénku uréenou plvodné k seznamovani - Libimseti.cz. Tato stranka
presahla svoji plvodni funkci a stala se komunitnim serverem oblibenym hlavné
mezi lidmi ve vékové skupiné 15-35 let. Uzivatelé si tvorili profily (vétSinou pod
pfezdivkou), vkladali fotografie, hodnotili je, psali si k profilim navzajem
komentare nebo chatovali v tematickych chatovacich mistnostech. V roce 2008 se
Libimseti stalo 3. nejnavétévovanéjsi webovou strdnkou v CR.!° Ve svém
vrcholném obdobi v roce 2009 mélo pfes milion zaregistrovanych uzivatell a
primérnou denni navtévnost kolem 250 000 unikatnich navstév.2° Prakticky $lo

o prvni ceskou (nedokonalou) socidlni sit. Inzerenti méli moznost nakupu

18 patent SixDegrees, Spojené staty #6,175,831, ,ZpUsob a zafizeni pro vytvaieni spojené databaze 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"
¥ www.neuberger.cz

20 www.netmonitor.cz
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bannerové reklamy. Facebooku nedokazalo ,Libko" konkurovat, masivni odsun
uZivatelG znamenal snizeni vynosd z reklamy a v roce 2010 majitelé prodali 100%
akcii. Jeho zakladatel Oldfich Neuberger to na svém blogu v roce 2011 komentoval
mimo jiné takto: ,Ukazuje se, ze doba cisté lokalniho internetu pomalu skoncila a
stale castéji a do dalSich odvétvi vstupuji nadnarodni hraci." 2! Jak se
v nasledujicich letech ukazalo, skute¢né probéhla jakasi ,internetova globalizace",
ktera presunula online sluzby do rukou obfich firem jako je Google, Apple nebo

Facebook.

21 NEUBERGER, Oldfich. Te&ka za Libimseti. In: Oldfich Neuberger [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z:
http://www.neuberger.cz/2011/tecka-za-libimseti/#more-7
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4.2 DRUHY SOCIALNICH MEDII

PfestoZe vétsina socidlnich médii je velice interaktivni a umoZfiuje rGzné druhy
akce pomoci vice funkci, je tu nékolik zakladnich kategorii, do kterych se daji
rozdélit. Primarni Gcel kazdé sluzby je dobré znat a v pripadé, Ze se pro danou
sluzbu rozhodneme jako pro marketingovy nastroj, je Zadouci plné vyuzit jeji
potencial. Nékteré digitalni agentury vydavaji kazdy rok svoji obdobu ,mapy"
socialnich médii, kde v infografice rozdéluji vSechna existujici socidlni média podle
jejich zaméreni. J& zde uvedu jen zakladni kategorie a sluzby, a blize se budu
zabyvat pouze témi, které z mého pohledu maji smysl pro pouziti v oblasti klasické
hudby. Socidlni média tedy obsahuji podmnozinu socialnich siti. Dalsi socidlni
média poskytuji nastroje na sdileni obrazového materialu a videi, sdélovani polohy
a recenzovani, blogovani a mikroblogovani, streaming a stahovani hudby,

seznamovani, komunikaci.

4.2.1 Komunikace na socialnich médiich - zavinac, hashtag

ZpUsob komunikace je pFizplsoben jednotlivym sluzbam. Vzdy plati, Ze uzity jazyk
a styl vyjadfovani musi korespondovat se stylem komunikace uZivatelQ
jednotlivych platforem. V souvislosti se socialnimi médii se vyvinuly také specialni

znaky, které socialni spojovani a vyhledavani informaci zjednodusuji.

Hashtag (#) je symbol pouzivany napfri¢ socidlnimi médii. Slovo je slozeno
z anglickych vyrazd ,hash - mftizka a ,tag" - oznaceni. Je vniman jako forma
klicového slova. Napfiklad pfi sdileni obrazkd se ptipojuji hashtagy, které oznacuii,
co na obrazku vidime. Chceme-li tedy vyhledat obrazky nebo textové zpravy
s podobnou tematikou, staci zadat napriklad #ceskafilharmonie. Jedna se o velice
modni zalezitost, nékteré znacky uzivaji hashtagy podobné jako reklamni slogany.
Cim originalnéjsi hashtag, tim Iépe. Hashtag se vytvori pouhym pouzivanim, tzn.
zacneme-li ve své marketingové komunikaci uzivat napriklad #jsemklasik (jako
oznaceni pro nékoho, kdo ma rad klasickou hudbu), veskery obsah spojeny s timto
oznacenim bude vyhledatelny na jednom misté. Navic je to spojeni, které zaujme
a muUZe tedy fungovat jako reklamni slogan, ktery dotvafi image kulturni instituce.
PouZivani spravnych hashtagl muZe také pfitdhnout pozornost k nademu obsahu.
Nejpopuldrné&jsi hashtagy, které uzivatelé pridavaji ke svym prispévkim na

Instagramu, jsou k nalezeni na webové strance Obrazeni.cz.
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Zavinac (@) se pripojuje pred prezdivky nebo jména, aby se zménily v odkaz a
dalo se jimi prokliknout do konkrétniho profilu. Pouziva se také v pripadé, ze
chceme nékoho na socialnich médiich citovat, oznacit v pfispévku nebo komentafri.

Toto se pouziva hlavné na Instagramu a Twitteru.
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4.3 SOCIALNI SITE

4.3.1 Facebook

Jiz nékolik let nejsilnéjsi a nejpouzivanéjsi socialni sit na svété.

Dnes ma cca 1,6 miliardy uzivatell ve svét&22 a kolem 4 milion( uzivateld Zijicich
na Uzemi CR23. Jeho tvlrcem je Mark Zuckerberg se spole¢niky Eduardem
Saverinem, Andrew McCollumem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem?+.
Facebook byl spustén v roce 2004 na Harvardu nejprve jako sit spojujici pouze
tamni studenty, kteri jej pouzivali k jednodusSimu seznamovani se spoluzaky.
Postupné se ale rozsSifil na dalsi americké univerzity, poté na stfedni Skoly a
nakonec se v roce 2006 stal dostupnym kazdému uzivateli internetu starsSimu 13ti
let. Jeho obliba ve svété prudce rostla, az v roce 2009 nahradil MySpace na pozici
nejpouzivanéjsi socialni sité.

Je zalozen na navazovani pratelstvi mezi lidmi, ktefi se znaji z redlného zivota. Pro
registraci uzivatel zada jmeéno, pfijmeni, datum narozeni a email, se kterym se
Facebook propoji. Poté vypini sv(j osobni profil. V zajmu lepsiho spojeni s lidmi,
které by uZivatel mohl znat, se Facebook uZivatele ptd na nejrizné&jsi osobni
detaily, které ovsem neni povinné vypliovat. Vyplni-li uzivatel detailni profil, nejen
Zze Facebook lépe vyhleda jeho pratele, ale také ulozi mnozstvi soukromych
informaci, které nasledné pouzivd k marketingovym u&elim. UZivatel si pfidava
ostatni uZivatele do seznamu pfatel, se kterymi se pak muze dale spojovat
v riznych komunitach, sdilet obsah a komunikovat. Facebook nabizi systém
ochrany soukromi, kdy si uZivatel sdm a u kazdého pfispévku zvlast mize
nadefinovat, s kym chce obsah sdilet - tedy zda verejné nebo jen s (vybranymi)
prateli. Obsah se zobrazuje v news feedu, tedy vybranych pfispévcich, uZivatelé
jej mohou hodnotit a komentovat. Profil se zobrazuje v rezimu tzv. Timeline, tedy
jakési Casové osy, kterd zobrazuje aktivitu uZivatele v prib&hu &asu. Na za&atku
Facebookové éry byl obsah tvoren témér vyhradné samotnymi uzivateli. Ti aktivné
psali statusy, nahravali celd alba fotografii a poskytovali o sobé velké mnozstvi
informaci. Pocty pratel nebyly nijak zavratné a tak se uzivatellm na zdi zobrazoval

v Casovém sledu obsah nahrany jejich znamymi. S pribyvajicimi prateli pak ale

22 www.internetlivestats.com
23 www.365tipu.wordpress.com TIP#017
24 www.wikipedia.org
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uzivatel nebyl schopen sledovat vsechny nahrané novinky, tedy Facebook zaved|
algoritmus, ktery vybira nejzajimavéjsi nové prispévky. S oblibou Facebooku
stoupal i objem inzerce a news feed se dostal az do dnesni podoby - zobrazuje se
hlavné placenda inzerce, obsah sdileny prateli nasich pratel - celkové se jeho
podoba zmeénila z komunitni stranky na jakési neosobni médium. Uzivatelé své

profily pouzivaji jako misto, kde tvofi svoji image a socialni status.
Marketing na Facebooku

Prezentace subjektu na Facebooku je velice slozitd a komplexni ¢innost vyzadujici
mnoho casu a energie. Obecné komunikace na socidlnich sitich probiha
kontinualné, nikdy nekonci a neustala aktualizace informaci je nutnosti. Vyhodou
je dobré zaméreni na cilovou skupinu, tedy komunikujeme jen s uzivateli, které
nas produkt alespon okrajové zajima. Jiz ale neplati, ze pomoci Facebooku se da
zadarmo oslovit velké mnozstvi lidi. Podle povahy produktu je tfeba stanovit
strategii komunikace a rozpocet stejné jako u jinych propagaénich kanald.

Mozné formy prezentace:

1) Osobni profil
Tento zpUsob neni pfili§ vhodny pro firmy nebo instituce. Neexistuje zde
moznost placené inzerce, pocet pratel je omezen na 5000 uZivatelG. Profil
tedy neni vhodny pro vykonnostni marketing. Lze ho naopak doporudit
osobnostem z vefejného Zivota nebo hudebnim interpretim. Maji totiZ
moznost byt sledovani - tzn. obsah, ktery nastavi jako verejny, se zobrazi
véem t&m uzivatelim, ktefi je sleduji a pfitom nemusi byt jejich prateli.
Zaroven si osobnost nemusi zakladat oficidlni stranku, na které by stejné
zverejiovala v mnoha pfipadech duplicitni obsah jako na svém vlastnim
profilu. Také tFistit pozornost ptiznived do vice komunikaénich kanald
v ramci jedné socidlni sit& neni zadouci. Komunikace pomoci profilu plsobi
velice osobné a v posledni dobé se mezi uzivateli Facebooku tési velké
oblibé. Prezentuji se takto ve velké mire napf. novinari, herci, hudebnici a
dal$i zndmé osobnosti. Nelze zde neuvést piiklad manzeld TEestikovych
(fotograf Tomas a spisovatelka Radka), jejichz osobni profily sleduje

dohromady vice nez 42 tisic lidi.
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2) Stranka (fan page)
Je to nejvhodné&jéi zplsob, jak prezentovat firmu, vefejnou instituci, festival
a daldi subjekty pusobici v oblasti kultury. ZaloZeni stranky je mozné po
prihlaseni k uzivatelskému profilu. Stranka je pak propojena s profily svych
spravcl a editorl. Pro zaloZeni je tfeba vybrat jednu nebo vice z nabizenych
kategorii, Facebook ale stale nenabizi zarazeni festival nebo divadlo.?>
Stranka ma také svoji Timeline, na které se sdileny obsah zobrazuje
v Casové posloupnosti a je - jiz z podstaty stranky - verejny. UzZivatelé maji
moznost oznacit stranku jako To se mi libi, tudiz projevit o ni zajem. Snahou
spravce je ziskat co nejvice fanouskd stranky, kterym se poté sdileny obsah
bude zobrazovat ve vybranych prispévcich. Dostat svij obsah do
uZivatelova news feedu ale dnes neni vibec jednoduché. Facebook stale
ztézuje strankam podminky. Méni algoritmus vybéru tak, aby byly stranky
nuceny co nejvice obsahu financ¢né podpofit a prispévky se zobrazovaly
jejich fanoudkdm. Zde je nutné rozlidovat dva druhy dosahu: organicky -
tedy prirozeny - a placeny, ktery je podporen néjakou financni Castkou.
Obecné plati, Ze kvalitni zajimavy obsah, ktery je hojné lajkovan,

komentovan a sdilen, zasdhne prirozené vétsi pocet lidi.
Zasady uspésné prezentace na Facebooku

Uspésnd prezentace znamend mit Sirokou zakladnu fanouskd?®, ktefi interaguji
s obsahem strankou sdilenym. Dale jsou to priznivé recenze a jiné formy zpétné
vazby, vysokda mira prokliku vedouciho napriklad na webové stranky nebo
rezervacni systém a dalSi. Také vysoka Cisla organického dosahu jsou znamkou
dobfe odvedené prace spravce stranky. Uvedu zde nékolik bodl, které jsou podle

mé klicové, chceme-li ziskat vyse uvedené kvality.

25 )iz v roce 2014 si tohoto poviimla Anna Kuéerova ve své diplomové préci ,,Nové formy marketingu a jejich
uplatnéni v kulturnich organizacich” (Praha, 2014. Hudebni a tanecni fakulta Akademie muzickych uméniv
Praze.) Dalo by se predpokladat, Ze Facebook za dva roky tento nedostatek upravi, avsak nestalo se tak.
26 Mt co nejvice fanouskd, kterym se obsah zobrazuje, je jisté Zadouci. Vysoké &islo vypada dobfe a miize
prilakat mozné dalsi priznivce. Chybou je ale ziskavat fanousky riiznymi neorganickymi zplisoby — nakup,
reklamni kampan a dalsi, jelikoZ se nejedna o uZivatele, ktery nas produkt skute¢né zajima. Kvalitni
fanouskovska zakladna, kterd je dobre organicky zasazitelna a vykazuje aktivitu, je pro marketingové ucely
mnohem hodnotnéjsi, neZz masa netecnych uZivateld.
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Komunikace

Zakladem je nejen odepisovat na vSechny prijaté zpravy v co nejkratSim case, ale
také odpovidat na komentare pod prispévky, pripadné moderovat diskuzi
v komentarich. Snazme se o0 co mozna nejosobnéjsi kontakt s uzivateli, se kterymi
se takto vytvori Uzky vztah. Uzivatel by mél ziskat pocit, Ze instituce, se kterou je
v kontaktu, je vlastné jen nékdo z jeho pratel na socidlni siti. Pouzity jazyk
odpovida vaznosti subjektu - tedy jedna-li se napfiklad o letni festival rockové

hudby, mlzeme si dovolit jiny typ slovniku neZ v pfipadé divadla apod.
40:40:20

Tato Cisla vyjadruji procentudlni pomér primarniho, sekundarniho a propagacniho
obsahu?’ sdileného na strance. Uzivatelé se na socialni sité chodi predevsim bavit
a dozvidat nové informace. Nereaguji dobfe na prima reklamni sdélni. Je tudiz
nutné s takovym materidlem nakladat opatrné a vétsi procento obsahu vénovat
zajimavostem, které si uzivatel rad prohlédne. Neni tfeba tento pomér striktné
dodrzovat, ovsem v pripadé propagacniho materidlu by se vzdy mélo jednat o
nejmensi ¢ast.

Call to action

Zkracené také CTA - vyzva k akci. Nezavisle na typu prispévku, vzdy je treba
fanousky vyzvat k néjakému typu interakce. Chceme-li aby si fanousci prohlédli
album fotografii, musime jim to sdélit. Stejné tak je-li nasim cilem privést fanousky
na e-shop, je nutné k prispévku pripojit vyzvu ke kliknuti na odkaz apod. Uzivatel
musi vzdy védét, co chceme prispévkem Fici a jakou od néj oCekdvame odezvu.

Navic, je-li na prispévek hodné reakci, vykazuje lepsi organicky dosah.
Profil vs. news feed

Mistem, kde komunikujeme s fanouskem, zpravidla neni profil stranky, ale news
feed. Kazdy prispévek, ktery na své strance sdilime, se organicky zobrazi jiné
skupiné uZivatell. Tedy neni nutné pfehnané ,$perkovat" samotny profil, ale
soustredit se na obsah. Spravné vyplnény profil s aktualnim profilovym obrazkem

a atraktivni Uvodni fotografii je zakladnim atributem kvalitni facebookové

27 Primdrni obsah = vlastni obsah vytvofeny pfimo firmou nebo agenturou spravujici firemni stranku.
Sekundarni obsah = cizi (tedy sdileny) obsah — cokoliv dalSiho souvisejiciho se strankou. Napftiklad ¢lanek,
recenze, externi fotografie apod.
Propagacni obsah = tvrdy prodej, marketing, reklamni sdéleni
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komunikace. Déle je to pouze obsah, ktery mize uZivatele z news feedu na nasi

stranku privést.
Budoucnost Facebooku

Facebook se v pribé&hu let vyviji a neustéle pfinasi daléi inovace. Na za¢atku roku
2016 se pokusil vyhovét dlouhotrvajici poptavce po tlacitku dislike?® a zaved| vedle
tradiéniho like i soustavu emotikonl 2° vyjadfujicich rdzné emoce, které
v souvislosti s prispévkem adresati citi.3° Neustdle méni pravidla, podle kterych se
zobrazuji vybrané prispévky, tudiz ztézuje podminky firmam, které se jeho pomoci
chtéji prezentovat. Stale sice plati, ze kvalitni obsah s virdlnim potencidlem3?
dokaze zasahnout organicky velké mnozstvi lidi, na druhé strané je ale treba
prispévky ¢&m dal vice finanéné podporovat, aby se zobrazily fanouskdm.
V souvislosti s bujici reklamou a debatou o ochrané soukromi na socidlnich sitich
pak Facebook zaZivd Ubytek mladych uZivateld. Ti se podle ¢&asopisu
MarketingSalesMedia presouvaji na komunikatory a uzavrena socidlni média.3?
V kontrastu s timto trendem je pak narlst poltu uZivatelG nejstar$i generace.
,Podle Pew Research Center napt. pouzivd Facebook 48% uzivatel( internetu nad
65 let."33 Pro marketing v oblasti klasické hudby z toho vyplyva, Ze Facebook je
stadle dulezitym komunikaénim kandlem. Jak z pfilozeného grafu vyplyva,
demografické slozeni uZivateld Facebooku je velice vyvadZené. Jeho pozice
v marketingové strategii se ale zméni, jelikoz se uz nebude pouzivat k osloveni
nejmlad$i generace posluchadl. Naopak v ném spatfuji velky potencial pro praci
s tradi¢ni cilovou skupinou klasické hudby, pfipadné vé&kovou skupinou posluchaél
mezi 35 az 45 lety. Ani Facebook nebude vécny a doporucuji se tedy postupné

zacit soustredit na nova reseni v oblasti socialnich médii.

28 nelibi se mi“
29 Cesky téZ ,smaijlik” = graficky symbol sloZeny z interpunkce nebo obrazek vyjadfujici pisatelovy emoce
30 Mezi uZivateli se tato inovace nesetkala s velkym ohlasem. Kromé nepfesného piekladu originalnich
anglickych slov vyjadtujicich konkrétni pocity mize byt problém také nepohodiné pouzivani a vybér z Sesti
rdznych emoci oproti dfive jednoduchému ,like”. Ani v reklamnich kampanich inzerenti zatim nevyzyvaji
zakazniky, aby reagovali pomoci emotikon. Teprve se tedy ukaze, zda mél tento krok smysl a je-li zajimavy pro
marketingové vyufziti.
31 VirdIni obsah = §iii se organicky jako ,virus”, uzivatelé jej sami aktivné sdili napfi¢ internetem.
32 Nejvétsi socialni sit Facebook se s Gprkem mladé generace potykd uz minimalné posledni tfi roky, podle
magazinu Time z néj jen mezi lety 2011 a 2014 zmizelo 11 miliont Ameri¢an( do 24 let. Ti se presouvali na
Instagram a dalsi socialni média, takZe Slo o problém Facebooku, ne socialnich siti jako takovych. Podle
poslednich dat to vSak vypada, Ze mladi uZivatelé preskakuji z ,,masovych” socialnich siti na platformy, které jim
umoziuji komunikovat pouze s nejblizs§imi prateli [...]“
Viz Konec virtualniho exhibicionismu MarketingSalesMedia. 2016, IV(09), 9.
33 Ibid.
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Obrédzek ¢&. 1 ,Charakteristiky uZivateld komunitnich webG"3*

N= 778
Muz - 48%
Zena - 52%
15 - 24 let I 20%
25 -34 let I 22%
35-44 let l 24%
45 - 54 let I 16%
55 a vice let I 18%
Ma profil * 77%

4.3.2 Google+

Socialni sit provozovana spolec¢nosti Google.

Vznikla v roce 2011 a na zacatku své existence byla povazovana za konkurenci
nebo pfimo ndstupce Facebooku, coZ se v pribé&hu let ale nestalo a v budoucnu
nejspiS ani nenastane. Je propojen s velkym mnozstvim dalSich sluzeb, které
Google provozuje - YouTube, Gmail, Google vyhledavac¢, Google Play a mobilni
operacni systém Android. Pri zalozeni emailu na Googlu je uzivateli automaticky
vytvoren profil na Google+, ktery zaroven funguje na vSech uvedenych
platforméch. Google+ ma tedy zdanlivé obrovské mnozstvi uzivateld, pravdou ale
je, ze tuto socialni sit aktivné vyuzivd pouze zlomek z nich. Google+ je ve svém
fungovani velice podobny Facebooku. M3 také svlj news feed, umoZfiuje zaloZit
stranku nebo udalost. Uzivatelé mezi sebou neuzaviraji pratelstvi, ale tvori tzv.
kruhy, kam si pridavaji ostatni uzivatele a definuji, jaké pFispévky se budou

konkrétnimu kruhu zobrazovat. Kruhy mohou byt rozliSeny napfiklad na blizké

34 Upraveno, pfevzato z http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-
ceskymi-roste-popularita-linkedin-i-google/
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pratele, kolegy z prace, rodinu apod. DuleZitost profilu na Google+ netkvi ani tak
v primé komunikaci s jeho uzivateli, jako v SEO. Pro Google ma obsah a odkazy
na jeho socialni siti velkou vahu a pro vybudovani dobrého umisténi ve vyhledavaci
je nezbytné na Google+ pravidelné pfispivat. Obsah mdze byt duplicitni s obsahem
sdilenym na Facebooku, dilezité ale je byt na Google+ aktivni. Pro pfimou
komunikaci s priznivci neni Google+ idealni, da se ale vyuzit pro vSechny subjekty

v klasické hudbé pro posileni jejich pozic ve vyhledavani.

4.3.3 Twitter

Mikroblogovaci sluzba, kde je sdileny text omezen na délku 140 znaka.

V letoSnim roce slavi Twitter 10 let od svého zalozeni a prvniho tweetu3>. Slovo
tweet znamena pravé kratkou zpravu, obrazek, gif nebo odkaz sdileny na této
socidlni siti. Smyslem tweetovani je posilat do svéta kratka a strucna sdéleni.
Z tohoto ddvodu si jej oblibily zejména zpravodajské sluzby a tisk, které tak
komunikuji nejddleZit&j$i novinky. Je to nejrychlejsi zplsob, jak se dozvédét o
c¢emkoliv, co se ve svété déje. Nékteré spravni celky a jejich urady dokonce
pouzivaji Twitter jako hlavni komunikacni kanal se svymi ob¢any - sdili zpravy o
zménach v dopravé, informuji v pripadé krizovych situaci (napr. povodné) a
dalsich udalostech - ve 140ti znacich, coz je rozsah dostacujici pro podani zasadni
zpravy. Uzivatelé se spojuji na zakladé sledovani, tedy mohou sledovat uzivatele
a byt ostatnimi sledovani. Kdyz se navzajem cituji nebo chtéji ve svém tweetu
nékoho oznacit, napisi pred jeho prezdivku znak @, ktery je spolu s hashtagem #
velice dlleZitym nastrojem komunikace na socidlnich sitich. Struénost zprav
umoznuje informovat sledujici rychle v redlném cCase o vSem, co se déje v divadle
nebo ramci festivalu, ¢i co zrovna déla dany interpret. Na Twitteru se také hojné
sdili sekundarni obsah. Velice dobre toto vyuziva webova stranka OperaPlus, ktera
prostifednictvim Twitteru sdili jak odkazy na své &lanky, tak rGzné zajimavosti ze

svéta klasické hudby.

3 Slovo ,,tweet” se stalo kofenem dal$ich novotvar(, které v souvislosti s Twitterem vznikly. V éestiné napf.
»tweetovat” — tedy zverejnovat tweet, v anglic¢tiné , retweet”, coZ znamena sdileni tweetu vytvoreného jinym
uZivatelem.
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Aktivnich uZivatell Twitteru po celém svété je 320 milion(36, z toho 65 milionl
Ameri¢ant3’. UzZivatelG na Gzemi Ceské republiky je néco pres 200 tisic3®. To se
mlze zdat jako nezajimavé a malé &islo. Dllezité ovéem je, kdo jsou uZivatelé
Twitteru. V Ceském prostiedi se jednd o intelektudlné zaloZené lidi rdznych
vékovych kategorii, ktefi radi ziskavaji informace z nezavislych zdrojd. Twitter je
podle mne mistem, kde se d& oslovit omezena skupina posluchacd, ovéem jejich
potencidlni zajem o vaznou hudbu je vice pravdépodobny. V pripadé, ze chceme
oslovit zahranicni (zvlasté zaoceanské) publikum, je toto velice vhodny nastroj.
Navic také marketing prostfednictvim Twitteru neni mezi ¢eskymi subjekty zvlast
rozSirena zalezitost, tedy je zde jesté prostor. Na rozdil od Facebooku, ktery je
marketingem zaplaven a své uzivatele tim spiSe obtézuje. V kazdém pripadé je
dobré Twitter testovat a zjistit, zda je pro nas ucel vhodny, ¢i by se jednalo o

doplfikovou cinnost.

3 Cislo uvadéné spolecnosti Twitter 26.3.2016
37 www.statista.com
38 www.klaboseni.cz
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4.4 SOCIALNI MEDIA PRO SDILENI OBRAZOVEHO A
VIDEO OBSAHU

4.4.1 YouTube

Nejvétsi online video sluzba na svété.

Je to server, na ktery vice neZ miliarda uzivatell zdarma nahrava rizné videoklipy.
Kombinuje moZnosti nahravani, sledovani a sdileni videoklipl. Vzniklo v tnoru
roku 2005 a jiz v roce 2006 bylo koupeno spole¢nosti Google, ktera za YouTube
zaplatila 1,65 miliard dolart. Mé&siéné je na YouTube shlédnuto 6 miliard hodin
videa. 3° Oslovuje predevsim mladé uzivatele. Z vyzkumu spolecnosti Nielsen
Admosphere z roku 2015 vyplyva, ze vékova skupina 15-44 ma na YouTube 74%
zastoupeni.*® V této vékové skupiné YouTube nahrazuje klasicky kanal, kterym je

televize.

YouTube stdle roste, a to velice strmé. Neni tedy divu, Ze je ve velké mire
vyuzivano nejriznéjdimi spole¢nostmi k jejich propagaci. Marketing na YouTube se
da délat vice zplsoby - pomoci samostatného kandlu, na ktery se nahrdvaji videa,
formou reklamy umisténé pred prehravané video nebo za pouziti product
placementu ve spoluprdci s tvirci video blogl. Kandl na YouTube je propojitelny
s profilem na siti Google+, nahrany obsah je také mozné jednoduse pomoci odkazu
sdilet na dalsi socialni platformy. Vzhledem ktomu, ze hudba je stabilné
nejsledovanéjsi kategorii videi na YouTube, pro oblast klasické hudby je to velice
uzite¢ny a dlleZity nastroj. Stejné jako v pFipadé jinych propagacnich kanald je i
na YouTube nutnosti presna strategie a vytvareni videi podle predem daného
planu. YouTube je velice vhodnym nastrojem pro budovani znacky a Sifeni
pové&domi o produktu, v nasem ptipadé klasické hudby. Na vlastni kanal mdzeme
umistovat nahravky koncertd, pozvanky na kulturni pfedstaveni, seridly ze zakulisi
nebo napriklad edukacni porady. Je velice vhodné si vytvorit zakladnu stalych
odbératel( firemnich videi, ktefi budou upozorfiovani pokazdé, kdy je na konkrétni

kandl vlozeno nové video. Toto je uZivatelim s profilem na YouTube umoznéno

3% www.socialbakers.com

“Ohttp://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-zahranicni-komunitni-weby-vedou-nad-ceskymi-roste-
popularita-linkedin-i-google/
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diky tlacitku subscribe, tedy zapsat se k odbéru - odebirat videa z vybraného

kanalu.
YouTubefri

V poslednich nékolika letech se stavaji ¢im dal oblibenéjsimi a vlivnéjsimi lidé, ktefi
na YouTube vkladaji osobni video blogy - viogy. Drive blogefi se stali youtubery.
Jde o zajimavy fenomén, kdy lidé z celého svéta vkladaji na YouTube videa, ktera
ve vétsiné pripadd tvofi sami, pomoci svych kamer nebo mobilnich telefond. Obsah
téchto amatérskych videi je nejrizné&js$i - od povidani o kosmetice, pfes navody
na hrani pocitadovych her aZ po nataéeni sebe sama v riznych legra&nich situacich.
Ti nejlepsi z nich generuji obrovské mnozstvi zhlédnuti a sledujicich. Oslovuji
hlavné nejmlad$i generaci divaku, kterd se touZi ztotoznit s lidmi svého véku a mit
moznost s nimi komunikovat pomoci socialnich siti. Nedostupné celebrity byly
nahrazeny osobnostmi, které divaky nechavaji nahlédnout do svych pokojd,
diskutuji s nimi v komentarich a odpovidaji na jejich dotazy. V ¢eském prostredi

youtuberim vlddne dvojice ,ViralBrothers® - tvlrci virdinich videi.

S autory vlogl spolupracuji i nejriizn&jsi znaéky. Za finanéni odménu youtuber do
svého videa umisti produkt, napfiklad kosmetiku daného vyrobce. MdZe mit na
sobé také obleceni znacky, ktera jej sponzoruje. Formy takové spoluprace jsou
velmi flexibilni. Vzhledem k vlivu téchto mladych lidi na jejich generaci by mohlo
byt zajimavé navazat spolupraci s vhodnym blogerem nebo blogerkou, kteri by
mohli vzbudit zdjem o klasickou hudbu. Za predpokladu velké invence a kreativity
by bylo mozné timto zptsobem oslovit publikum ve vé&kové skuping 15-25 let.

4.4.2 Instagram

Jedno ze socialnich médii, ktera jsou aplikacemi v mobilnich zarizenich.

Slouzi ke sdileni fotografii, kratkych videi nebo gifl. Ma i svou webovou podobu,
ale ta umoznuje prakticky jen prohlizet obsah a sdilet URL adresy zverejnénych
fotografii. Drive se jednalo o fotografie vyhradné porizené mobilnim telefonem,
upravené jednim z nabizenych filtrl a zvefejné&né na profilu. Dnes jiz uZivatelé
sdileji i profesionalni fotografie s vlastni Upravou, typicky ¢tvercovy format byl pro
vétdi pohodli uZivateld doplnén i o nastroj k zoomovani*! - tak, aby se velikost

vychozi fotografie automaticky upravila. V Ceské republice mé& 400 tisic denné

4 pFiblizovani
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aktivnich uZivatell. 42 UZivatelé do 34 let tvofi 96% celkového poctu v CR.
Instagram vyuzivd tfada osobnosti z vefejného Zivota i hudebniho primyslu ke

komunikaci se svymi fanousky, ktera je ¢asto velmi osobni.

UZivatelé se navzajem sleduji. Podobné jako Facebook nebo Twitter i na
Instagramu funguje neews feed, kde se zobrazuji prispévky. Nové byl pro
newsfeed zaveden algoritmus, ktery uZivatelGm vybird prispévky, které by je
mohly zajimat. V této aplikaci je hojné vyuzivdn hashtag (viz vyse), ktery
umoziuje efektivni vyhledavani podobnych ptispévkd. Zpusoby vyuziti pro
marketing jsou dva - zalozeni vlastniho profilu a placena reklama, kterd se
uzivateli zobrazuje mezi prispévky. Z imageového hlediska je jisté vhodnéjsi zvolit
prvni moznost. Placena reklama mize slouZit jako vykonnostni kampaf nap¥. na

zvyseni prodeje vstupenek.

Uzivatelé Instagramu vypravéji pomoci této aplikace své zivotni pribéhy, nebo lépe
- davaji svétu vidét to nejlepsi ze svého zivota. Radi se zde chlubi nevsednimi
zazitky, svym gastronomickym uménim, perfektnim vzhledem apod. Vizualni
dojem z profilu musi byt dokonaly. To plati i pro subjekt, ktery se na Instagramu
prezentuje. Svym obsahem musi vizualné zaujmout a bavit za pouziti vhodnych
hashtagl, napfiklad specidlné vytvorenych. Pro budovani znacky je to idedlIni
nastroj. Predpokladem Uspéchu je dostatecné mnozstvi kvalitniho obrazového

materidlu a pribéh, ktery prostfednictvim svého profilu chceme vypravét.

4.4.3 Snapchat

Mobilni aplikace umoznujici sdileni fotografii a kratkych videi vytvorenych

vyhradné prostrednictvim samotné aplikace.

Principem Snapchatu je casové omezeni, kdy po vyprSeni stanovené doby
(maximalné vSak 10 vtefin) obsah zmizi a nikam se nearchivuje. Aplikace také
nabizi funkci My Story, kam se daji fotografie a videa vylep&ena rliznymi komentafi
nebo obrazky nahrat na celych 24 hodin. V soucasnosti se jedna o nejrychleji
rostouci socialni médium. Oslovuje zejména teenagery a prislusniky subkultur43,

ktefi nejsou pfili§ aktivni na ostatnich socidlnich médiich.** Ddvodem je ptesun

42 http://newsfeed.cz/cesky-instagram-v-datech/

4 Jednou z takovych skupin je napfiklad komunita tzv. ,hipsterd”. Ti se vyznaduji kromé jiného zdjmem uméni,
vse zvlastni a netradi¢ni. Jsou to typicti navstévnici koncertli soudobé hudby.

4 http://www.mediar.cz/instagram-uz-je-mainstream-snapchat-a-periscope-nastupuiji/
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téchto cilovych skupin z masovych médii na platformy, které nabizi vétsi soukromi,
blizSi kontakt s prateli a méné marketingu. Zatimco Facebook je povazovan za
nutnost a instagramovy profil uz také nikoho neprekvapi, Snapchat je stale
okrajovou zaleZitosti. Velké znacky, které jsou vzdy o krok napred (V Ceské
republice zejména Coca-Cola a Jagermeister), vSak tento kanal jiz intenzivné
vyuzivaji a vykazuji nebyvale dobré vysledky. Snapchat je idedlnim mistem, kde
oslovit mladez 15-20 let. Vzhledem k autenti¢nosti sdileného obsahu je kontakt
velmi osobni a aplikace My Story se da vyuzit napriklad jako pasmo videi
zachycujicich situace, ke kterym se nikdo jinde nedostane. Témér spiklenecka
atmosféra na Snapchatu k takovému zpGsobu uZiti pfimo vyzyva. Kdo dnes ke své
prezentaci optimadlné pouzivd Snapchat, ma dle mého nazoru velkou vyhodu a

naskok pred konkurenci.

4.4.4 Pinterest

Kombinace dvou slov ,pin® - tedy pripinacek, pripichnout a ,interest" - zajem,

néco co nas zaujalo.

Na Pinterestu lidé vytvareji tematické nasténky, na které pfipinaji zajimavé
fotografie. Jedna se o Cisté obrazkovou stranku, komentare a popisky se k obsahu
¢asto vibec neprikladaji. V oblasti online marketingu Pinterest dobfe funguje pro
produkty, napfiklad odévy, jimz znacky vytvari vizualné dokonalé prezentace.
Pfesto, ze je zde nékolik subjektd z oblasti klasické hudby?5, které toto médium

pouzivaji, pro nas produkt se nejedna o perspektivni komunikacni kanal.

4> Metropolitni Opera ho vyuZiva k propagaci svych merchandisingovych ptedmét(, New Yorska filharmonie
zase pomoci tematickych fotoalb predstavuje jednotlivé ¢leny orchestru.

Prevzato z KUCEROVA, Anna. Nové formy marketingu a jejich uplatnéni v kulturnich organizacich. Praha, 2014.
Diplomova prace. Hudebni a tanecni fakulta Akademie muzickych uméni v Praze.
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4.4.5 Flickr
Internetové UlozZisté pro fotografie, které vykazuje urcité socialni prvky. 46

Podobné jako Pinterest ovSem neskyta velky prostor pro propagaci vazné hudby.

4.4.6 Periscope

Video platforma od spolec¢nosti Twitter.

Mobilni aplikace umozfujici vidét svét o¢ima jinych uzivateld pomoci jejich Zivych
vysilani. Divaci mohou s vysilajicimi komunikovat v redlném c¢ase a ovliviiovat tak
prabé&h prenosu. Sama aplikace chce byt pro své uZivatele teleportem. Neni zatim
prili§ rozsitend. Po celém svété ma 10 miliond uZivatelG4’, &islo pro Ceskou
republiku chybi. M(Ze se ale stat podobné oblibenou sluzbou, jako je Snapchat.
Jako on totiZz nabizi naprosto autenticky obsah, v tomto pripadé jesté obohaceny
o zazitek ze sledovani primého prenosu.*® Vyhodou pouzivani téchto alternativnich
sluzeb mdzZe byt absence konkurence v dané oblasti. Moment piekvapeni (kdy od
seridzni instituce typu Narodniho divadla nikdo neocekava, Ze se podobnou cestou

vyda) by mohl zplsobit pozitivni rozruch.

46 Uzivatelé se mohou navzajem sledovat, oznacovat fotografie jako oblibené, sdruzovat se do skupin a obsah
sdilet. Tyto funkce jsou dnes jiz samoziejmosti i na internetovych serverech, které jinak nejsou nijak komunitné
zamérené.

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

48 Ceskym prikopnikem v této aplikaci je moderator Leo$ Mares, jeho? Gcet na Periscope sleduje pes 15 tisic
lidi. UmoZnuje jim v redlném cCase nahlédnout do zakulisi pofadd, v nichZ vystupuje a kam se ,,obycejny” — tedy
napfiklad televizni — divdk nema moznost podivat.
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4.5 STREAMOVACI A DOWNLOADINGOVE SLUZBY

Sluzby pro prehravani a stahovani hudby existuji jiz fadu let. V posledni dobé
ziskavaji na oblibé hlavné streamovaci nastroje, diky nimz je mozné konzumovat
hudbu legdlné za pausalni poplatek. #° Jejich vyhoda tkvi v pristupu do celé
databdaze skladeb kdykoliv a kdekoliv, takze neni nutné mit stazena konkrétni alba
a poslouchat jen je. V databdzich jsou samoziejmé také nejrdznéjsi nahravky
klasické hudby. Diky socialnim prvkim, které obsahuji, se s t&mito ndstroji da
velice dobfe pracovat. NejpouzivanéjSimi sluzbami jsou iTunes music spolec¢nosti
Apple, Spotify, Deezer a Google Play. Vzhledem k jejich vzajemné podobnosti
uvedu konkrétni priklad jedné z nich.

4.5.1 Spotify

Sluzba pro streamovani hudby.

Je dostupné jako program do osobniho pocitace i aplikace pro mobilni zafizeni.
Pomoci osobniho profilu jsou vSechny tyto platformy propojeny. Hudbu je mozné
prehravat i zdarma, ovSem za pritomnosti reklamnich sdélni mezi skladbami. Za
poplatek 5,99 € meési¢né ziska uzivatel neomezeny pristup ke vSem hudebnim
databazim bez reklam. Spotify je propojené s Facebookem a je tedy mozné
pouzivat svlj osobni profil z Facebooku véetn& propojeni s prateli, ktefi Spotify
také pouzivaji. Na profilu Ize sestavovat ze skladeb playlisty, které si sledujici
pratelé i dalsi uzivatelé mohou prehravat. Pro oblast klasické hudby tento nastroj
nabizi mnoho moznosti. Neexistuji sice statistiky, které by odliSovaly uzivatele
podle nejcastéji prehravaného zanru, na Spotify jsou ale zcela jisté také uzivatelé,
ktefi jeho pomoci poslouchaji vaznou hudbu. S témi je mozné se spojit pomoci
oficialniho profilu konkrétni instituce. Na Spotify najdeme napfriklad profily Berliner
Philharmoniker, New York Philharmonic, Staatskapelle Dresden nebo London
Symphony Orchestra. Posledni jmenovany ma pfes milion mési¢nich posluchadd.
To je mozna dano nahravkami filmové hudby, které jsou z jejich profilu k poslechu,

nicméné i ostatni télesa vykazuji statisicova cisla. Kvalitni nahravky svétovych

49 podle dat ¢eské pobotky Mezindrodni federace hudebniho priimyslu vzrostl digitalni prodej hudby v roce
2015 o 14% na celkovy objem 129 milionG K¢. Z toho 70% predstavuje streaming, ktery se oproti roku 2014
zvétsil 0 12%. Download se naopak zda byti na Ustupu — z celkovych digitalnich prodejt ¢ini 26%, coZ je 0 27%
méné neZ v predchozim roce. viz http://www.ifpi.cz/wp-content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-
2015-%CA4%8CR.pdf
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orchestrt jsou pro klasickou hudbu velice dilezité a na Spotify maji své publikum.
V pripadé, ze orchestr Ci festival ma potrebna autorska prava k nahravkam nebo
ma svoleni k jejich digitalni distribuci, je to velice vhodny zplsob, jak komunikovat
se svym publikem. Navic timto zplsobem je hudba poskytovéna legdlné za

poplatek a s tim jsou spojeny i vynosy z kazdého prehrani.

49



4.6 SPRAVA A MERENI SOCIALNICH MEDII

At uz se rozhodneme pro jakoukoliv kombinaci socidlnich médii, na kterych chceme
svlj produkt prezentovat, je velmi dlleZité optimalné nastavit procesy pti spravé
jednotlivych profild. Nast&sti jiz neni nutné ru¢né sdilet obsah na kazdy profil
zvla&t. Existuji ndstroje, které sdruzuji rlznd socidlni média, a jejich
prostrednictvim Ize nejen sdilet na vSechny profily zaroven, v pokrocilych verzich
umi i mé&fit dosah jednotlivych pFispévkd a tvofit grafy. Jednim z takovych nastroju

je Buffer (https://buffer.com), ktery umoznuje sdilet zaroverni na libovolnou

kombinaci médii Pinterest, Facebook, Twitter, Google+ nebo LinkedIn. Lze diky
nému také planovat prispévky na tyden predem a definovat, ve které dny a Casy
se prispévky automaticky sdili. Lze si tedy pripravit komunikaci az na 5 socialnich
médii najednou. Pokrocilé méfeni firemnich profili nabizi strénka

www.socialbakers.com.
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4.7 MEDIA MIX PRO SUBJEKTY KLASICKE HUDBY

Pojem media mix si pro Géel této prace vypuljéim z oblasti obecného marketingu.
Jednd se o ,kombinaci reklamnich kanal( pouZitych pfi plnéni reklamnich cilG
marketingového planu nebo kampané".>° V nasem pripadé soustava vybranych
socialnich médii. Vyse jsem detailné popsala ta socialni média, ktera se dle mého
nazoru hodi pro propagaci vazné hudby. Zde se zamérim na jejich uziti pro
symfonicky nebo komorni orchestr, operni divadlo, festival klasické hudby a
interpreta. Pro vSechny plati, ze jsou zde zakladni socialni platformy, na kterych
by mél byt aktivni kazdy subjekt. Alternativni sluzby jako Snapchat nebo Periscope
pak mohou byt zajimavym experimentem, mozna krokem do nezndama, ovsem

vzdy napred pred konkurenci.

4.7.1 Orchestr

Vedle dostatec¢né socidlni®>® webové stranky je pro orchestry zatim stézejnim
komunikacnim kanalem Facebook. Jak bylo zminéno v pfislusné kapitole,
Facebook jiz neni platformou vhodnou pro osloveni mladé generace. Demografie
Facebooku je rovhomérna, da se rici, ze je to univerzalni komunikacni nastroj.
Diky dobre méritelnym reklamam se da pouzit pro vykonnostni marketing - tedy
na podporu prodeje vstupenek na jednotlivé koncerty. Je to také vhodné misto pro
vkladani fotogalerii. Oproti galeriim na webovych strankach se alba na Facebooku
pohodIné&ji prohlizeji, dileZitd je také moZnost sdileni. UZivatelé pak sami sdili
obsah orchestru a tim mezi své pratele Sifi povédomi o ném. Nezbytny je také
kandl na YouTube, kam orchestr sdili video nahravky svych koncertl nebo jejich
casti, rozhovory s interprety, edukacni materidly a jiné specialni porady.
S ptibyvajici popularitou streamovacich nastroju by se pozornost orchestri méla
zacit obracet pravé timto smérem. Dalsi socialni platformy jsou jiz individualni

(spise imageové) a zalezi na strategii konkrétniho télesa.

Kombinace Facebook, Google+, Youtube, Twitter, (Instagram) je mezi svétovymi
orchestry bézna. Boston Symphony Orchestra, Chicago Symphony Orchestra,

London Symphony Orchestra i Berlin Philharmonic sdili na vSechny tyto platformy

%0 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 Socidlni“ strankou je zde myslen web kvalitné propojeny se véemi socialnimi platformami, které subjekt
provozuje. Pomoci grafickych tlacitek a dalSich nastroja.
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na denni bazi, ¢asto pouzivaji stejny obsah na vice socialnich médii. Samozrejmosti
je propojeni Google+ a YouTube, kde orchestry na svych profilech vytvari specidlni
seznamy videi podle jejich tématu, prehledné je tak tfidi a uzivateli umozni
pohodIné prehravani. Chicago Symphony Orchestra ma navic vilastni kanal na
webové strance SoundCloud, ktera podobné jako Spotify umozruje nahravani
skladeb a jejich nasledné zpfistupnéni poslucha¢iim. London Symphony Orchestra
je také aktivni na Pinterestu, kde ma 15 nastének. S 1,5 tisici sledujicimi se ale
nejedna o zvlast Uspésny kandl. Véechna jmenovana télesa maji velice aktivni a

sledované profily na Twitteru.

Podobné vede komunikaci na socidlnich médiich v ¢eském prostiedi Ceska
filharmonie s profily na vSech péti jmenovanych zakladnich sluzbach. Nejaktivnéjsi
je na Facebooku, kam prispiva kazdy den. Texty jsou hlavné v Ceském jazyce,
obcas se objevi pfeklad do angli¢tiny. Vyzva k aktivité uZivatelG ve vét&iné pFipadl
chybi, editofi profill téZ neodpovidaji na (ve velké vétsiné pochvalné) komentare
a recenze. Instagramovy profil si orchestr zalozil jiz v roce 2012, az v lété roku
2015 ho ale zacal skutecné aktivné pouzivat. Slaba aktivita po zalozeni ma za
nasledek nizky pocet sledujicich. Profily na nékterych socidlnich médiich nemaji
sjednoceny vizualni styl, v profilové fotografii se objevuji dvé riznéa loga. Profil na
Google+ je od listopadu lofiského roku neaktivni. Komunikaci Ceské filharmonie

na socialnich médiich zajistuje interné pracovnik marketingového oddéleni.

Dalsi ¢eské orchestry jsou sice v poc¢tu fanouskd na Facebooku daleko za Ceskou
filharmonii, jejich prezentace na socialnich médiich je ale v nékterych pripadech
neméné zajimavd. Napiiklad Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu predstavil
novou marketingovou kampan, na Facebooku prispivda kazdy den, vSechny
prispévky obsahuji vyzvu k reakci a souvisejici link, spravci aktivné reaguji na
podnéty fanouskll. Naopak Cesky narodni symfonicky orchestr navzdory tomu, Ze
ma k dispozici obsah s potencialem velkého organického dosahu (napf. natodil
s Ennio Morriconem hudbu k filmu Osm hroznych), na sv(j Facebook pfispiva
nepravidelné a v dlouhych intervalech. Na svych webovych strankach nema zadna
tlacitka odkazujici na socialni média a ani na ostatnich platformach neni aktivni.
Symfonicky orchestr hl.m. Prahy FOK pak pfislusna tlacitka ma, ale napriklad na
odkazovaném Google+ nejsou zadné prispévky. Poctivé tweetuje nékolikrat
denné&, ovéem pouze v ¢eském jazyce, coz muZe byt dlvodem nizkého poctu
sledujicich. Za komorni télesa lze zminit Collegium 1704 a PKF - Prague

Philharmonia. Collegium je aktivni na Facebooku, Twitteru, YouTube a Flickeru.
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Komunikuje predevsSim v anglickém jazyce, alba s fotografiemi sdili pomoci
Flickeru. PKF ma témér rok neaktivni twitterovy Ucet, pak Facebook, YouTube a

Vimeo>2.

4.7.2 Operni divadlo

Opera je komplexni hudebné-vizualni dilo a takto je prezentovana i na internetu.
Jako zanr vyzaduje urcité intelektualni vybaveni a pfipravenost, proto je vhodné
jiz v online prostredi potencidlniho divaka naladit na zazitek, ktery bude nasledovat
v divadle. Operni divak je pouc¢enym divakem. Socidlni média jsou mistem, kde
mizeme s divdkem komunikovat prostfednictvim strhujicich vizudlnich materialt
a poutavych textd. Vzhledem k atraktivité prostfedi, které skytaji divadelni kulisy,
je mozné poridit celou fadu zajimavych fotografii a ty pak sdilet na socidlni
platformy. Kromé Facebooku a YouTube, které jsou zakladnimi komunikacnimi

kanaly, tedy pfichazi v dvahu i Instagram.

Zahrani¢ni operni domy jsou v komunikaci na socialnich sitich o poznani
kreativnéjsi nez orchestry. Zakladni platformy jsou samozrejmosti, pricemz ale
Google+ je ve vétiné ptipadl jiz nékolik mésicd neaktivni. Naptiklad Metropolitan
Opera se stejné jako English National Opera prezentuje na vysoké Urovni také na
Instagramu, kde plné vyuziva zminéné vizudlni atraktivity. Oba jmenované domy
dokonce neddvno ozndmily svij vstup na Snapchat, kde s Uspéchem sdili videa a

fotografie ze zakulisi svych produkci i naslednych vecirka.

Opera Narodniho divadla v Praze oproti tomu sv{j potencial nevyuziva vibec. Na
Facebooku je k nalezeni pod ndzvem Narodni divadlo opera, pricemz existuje jesté
nékolik duplicitnich profilG. Instagramovy profil je doplfiovdn nepravidelné
s nékolikamésicnimi prestavkami a na YouTube Ize prehrat videa na kanalu Opera,

ktery ale vizudlné vibec neodpovida identit& Narodniho divadla.

Opera Narodniho divadla v Brné ma vlastni Facebookovy profil, kde vyuziva vSech
moznosti, které facebookova prezentace poskytuje. Instagram nema vlastni, ale
obsah sdili pomoci profilu Narodniho divadla Brno, kde jsou k vidéni fotografie ve

vysoké kvalité nejen z inscenaci, ale také ze zakulisi divadla.

52 Alternativa k YouTube pro sdileni videa
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4.7.3 Festival

Marketingova komunikace hudebniho festivalu je velice specificka. Vyuziva
rlznych komunikaénich kandll v prdb&hu celého roku. Udrzuje se v povédomi
divédkd, upozorfiuje na zahajeni pfedprodeji a je nejaktivn&j&i v obdobi, kdy
festival probihd. Tomu se prizplsobi i volba socidlni médii. Facebook, YouTube a
Instagram jsou vhodnymi nastroji pro dlouhodobou strategickou komunikaci.
Jejich prostfednictvim se sdili oznamovani hlavnich hvézd festivalu, podpora
prodejl, upoutdvky, rozhovory, tiskové zpravy a daldi obsah. V dobé& konani
festivalu se mQze hodit Twitter jako rychly sdélovaci prostfedek. ZvlIast cili-li
festival na zahrani¢ni posluchace, ktefi jsou na Twitter zvykli, je nutnosti jeho
prostiednictvim zverejhovat Cerstvé zpravy nékolikrat denné. V zavislosti na
zanrovém zaméreni festivalu Ize zvolit i nékteré experimentalni platformy. Zivé
vysilani na Periscope festivalové déni zptistupni i divdkdm, ktefi se nez(&astni

kompletniho programu.

Nejvétsi festival klasické hudby na svété BBC Proms pouzivd ke komunikaci se
svymi fanousky Facebook, Twitter a Instagram. Na vSech sdili prispévky i
nékolikrat denné. Kanal na YouTube nema vlastni, ale propojeny s hlavnim
kanalem BBC. Zajimava je spoluprace se Spotify, iTunes a Deezerem - na
internetovych strankach BBC Proms si uzivatel mdzZe po prihla&eni vytvoFit seznam
skladeb, které maji zaznit na koncertech v ramci festivalu a poté si je prehrat na

jedné ze zminénych sluzeb, podle toho, kde ma ucet.

Jako jeden z ptikladd &eského festivalu uvedu Struny podzimu (jez svym
zamérenim na soudobou klasickou hudbu a jazz pfimo vybizi k svézi prezentaci na
socialnich médiich) a jemu spriznény festival klasické hudby Dvorakova Praha.
Struny maji ve svém portfoliu Facebook, Flickr, Twitter a YouTube. V soucasné
dobé nijak neudrzuji komunikaci s posluchadi v souvislosti s nastavajicim
rocnikem, na profilech jsou k nalezeni prispévky odkazujici jesté k roku 2015.
Dvordkova Praha nasadila v prib&hu dubna 2016 outdoorovou kampafi 53 a
v bfeznu zalala aktivné sdilet témé&f kazdy den na svUj profil na Facebooku a
Instagramu. Profil na Twitteru byl naposledy aktivni v roce 2014, kanal na

YouTube obsahuje jen Ctyfri videa.

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

Na Facebooku cCesky a na Twitteru anglicky pravidelné informuje o novinkach

53 Venkovni reklamni kampa# zahrnuijici billboardové plochy, citylighty, tramvaje, telefonni budky, apod.
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z prostfedi festivalu. Je tedy zrejmé, jakym cilovym skupindm jsou jednotliva
média urcena. V pripadé, ze by festival sdilel nékteré své tweety na Facebook,
mohl by na svij twitterovy Glet pFildkat vice sledujicich. Profil na YouTube je
dlouhodobé neudrzovany.

4.7.4 Interpret

Osobnosti klasické hudby maji jedine¢nou moznost promlouvat prostrednictvim
socialnich médii ke svym poslucha¢im na nevidané osobni roving, kterd jim dFive
nebyla umoznéna. Lidem, ktefi je sleduji, mohou nabidnout jedine¢ny pohled do
zakulisi své kariéry. Tento moment z/idsténi interpretl je velmi délezity. Cim
pristupnéjsi jsou hudebnici, tim pristupnéjsi se stdva samotna klasicka hudba. Na
rozdil od kulturnich instituci zde nedoporucuji prezentaci pomoci fanpage na
Facebooku. Vybudovat silnou, sledovanou stranku s kvalitni zakladnou fanouskd
je velice pracné a ne vzdy to ma smysl. Verejnosti otevieny profil mdze slouzit
stejné nebo i Iépe pro sdileni nejrizné&j$iho obsahu a zaroveri plsobi mnohem
osobné&ji nez stranka. Nevyhodou mdzZe byt nemoznost méFeni dosahu jednotlivych
prispévkl. Déle je vhodny instagramovy Ucet, kde interpret komunikuje fotografie
ze svych koncertnich cest, ze zakulisi nebo i svého osobniho zdzemi. Mize byt ve
spojeni s mladymi hudebniky z celého svéta, ktefi se o klasickou hudbu zajimaji a

takto maji moznost vidét, jak vypada zZivot Spickového interpreta.

Toto svym fanouskim pln& umoZfiuje napfiklad pévkyné& Anna Netrebko, kterd se
zda byti pfimo milovnici socidlnich médii. Je aktivni na Facebooku (ma fanpage),
Instagramu, a Twitteru. Sdili momenty z béZného zZivota pfri nakupech obleceni i
profesiondlni fotografie a nahravky z koncertl. Pfedstavuje se jako matka malého
syna se slabosti pro hezké obuti a vasni pro hudbu. Stejné tak profily ¢inského
klaviristy Lang Langa pripominaji Zivot spiSe rockové hvézdy nez interpreta
klasické hudby. Cesky houslista Josef Spacek méa perfektné zpracované webové
stranky, na Facebooku spravuje jak osobni profil, tak fanpage. Na obou ma pocet
sledujicich v Fadu tisict. V ptipadé&, Ze by pouzival pouze jeden profil (at uz stréanku
nebo osobni), mél by dohromady sledujicich vice, jeho obsah by se zobrazoval vice
lidem a i sprava profill by byla jednodu&si. Pravé on by také mohl byt prikopnikem
alternativnich ndstrojli jako je Snapchat nebo Periscope a zavést sledujici do

zakulisi svych koncertnich cest.
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5 ZAVER

VySe jsem v Uvodnich kapitolach podrobné rozebrala moznosti, které online
marketing v soucasné dobé nabizi. Je tfeba mit na paméti, ze ve chvili, kdy vznika
tato prace, se jiz vyvinuly dalsi a dalSi nové nastroje, které online prezentaci
zdokonaluji. Zmény v tomto oboru jsou prekotné a je nutné neustale sledovat jeho
vyvoj. Nejvice je to mozna viditelné v oblasti socidlnich médii, kdy jesté pred péti
lety neexistovaly profese, kterymi se dnes zabyva polovina osazenstva digitalnich
agentur. Socialni sité byly rozebrany na uzivatelské uUrovni, zdaleka se ale
nedostalo na véechny sluzby pouzivané na tuzemi Ceské republiky. JelikoZ se ale
jednd o socialni média, kterd nemaji pro ucel prezentace klasické hudby spravné
predpoklady, nebyly zminény. Nezapominejme téz na fakt, Zze po celém svété se
pouziva jesté obrovské mnozstvi dalSich socidlnich médii, které bychom méli znat
(a pouzivat). Napriklad v piipadé, Zze nasi posluchaci pochazeji z Asie. V Ciné je
zakdzany Facebook a Cifiané tedy pouZivaji fadu alternativnich sluzeb. V Rusku je
pak velice popularni socialni sit VKontakte, coZ je ruska obdoba Facebooku. Jak
bylo feceno, velky rozmach dnes zazivaji streamovaci sluzby. Co to ale hudebnimu
pramyslu pfinese, z(stdva s otaznikem. Ozyvaji se vzdorovité hlasy hudebnikd
napri¢ zanry, ktefi si stéZuji na Spatny pristup k penézdm, které jim skladby na
Spotify, iTunes a dalSich vydélavaji. Nékteri dokonce svoje dilo z téchto sluzeb
stahuji. Klasickd hudba by méla byt (legalné) pristupna v co nejlepsi kvalité co
nejdirdimu okruhu posluchaéd, tedy pfed orchestry a dal$imi subjekty stoji otazka,
jak se streamovacimi a downloadingovymi nastroji nalozZit v ramci své strategie.
V zavéru prace jsem predstavila kombinaci konkrétnich socidlnich médii pro
subjekty z oblasti klasické hudby. At jsou zvolena jakakoliv socidlni média, dilezita
je nepretrzita péce o né jiz od pocatku. Kazdy rok se objevi nékolik novych
socialnich médii (hlavné mobilnich aplikaci), které mohou byt nastupci souc¢asnych
jedni¢ek na trhu. Prib&zny monitoring té&chto novinek a vyhodnocovani
prileZitosti, které prinasi, je nedilnou soucasti prace marketingovych manazerd.
Oblast klasické hudby s témito trendy musi drzet krok a ve vlastnim zajmu
komunikovat s mladym publikem. Jak vyplyva ze zavérecné kapitoly, v prostredi
Ceského hudebniho Zivota se toto nedéje na nijak vysoké Urovni a je zde velky
prostor pro zlepseni a inovaci. I kdyz se v poctu sledujicich na socidlnich médiich
nemlUZeme se zahrani¢nimi partnery méfit, stile je zde domaéci publikum, se

kterym mdZeme pracovat a pecovat o n&j pomoci nejmoderné&jsich nastrojd.
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