Oponentsky posudek bakalarské prace Anety Christovové

ONLINE MARKETING
VYUZITi SOCIALNICH MEDIi K PROPAGACI VAZNE HUDBY

Bakalarska prace Anety Christovové je svézim pohledem do koSatého svéta socidlnich siti a
médii, do raketové se rozrUstajiciho a vyvijejiciho se on line svéta, ktery skyta vysoky potencial novych
posluchact —zakaznik( takrka vSech generaci, a s nimi také moznost generovani financnich prostredka,
potazmo zisku. S prvnim a nelehkym ukolem — probrat se takfka nepfebernym mnozstvim socialnich
siti a médii se autorka vyrovnala velmi dobre. Vymezila urcitad pravidla, podle kterych celou oblast
kategorizuje, systematizuje a podava i srozumitelny vybér médii o kterych prikladové hloubé;ji
pojednava. Cenna je na praci zejména jeji aktudlnost — aktudlnost trendl, prostfedi, aktudlnost
fenoménu on line, ktery se velmi rychle stal soucdasti bézného Zivota. Velmi sympatické je vymezeni
pojmud pomoci slovni¢ku termind uZivanych v reflektovaném prostredi a zaroven prolinajicich celou
praci. Jisté bychom nasli terminy, které ve slovni¢ku obsazeny nejsou, a které by stalo za to uvést —
napr. content, click per thousand, podcast, user... Nékteré terminy, ackoli ve slovnicku nechybi, jsou
potom podany spisSe zkratkovité, heslovité. Stalo by za to, vysvétlit je ponékud Iépe, napf. newsletter,
online — offline, PR apod.

Kromé podrobného prehledu typu, funkci a (ne)vyhod jednotlivych typt sociadlnich médii a siti
je prace cennd i vlastnim prinosem autorky. Na nékolika mistech podava inovativni rady ¢i navrh, jak
v konkrétni situaci dané médium, socialni sit ¢i nastroje, které poskytuji, vyuzit. Nap¥: ,Lidé mohou s offline
reklamou interagovat pomoci QR kodU nebo jinych nastrojd, sdélovat pratelim svoji polohu a oznacovat se napt. 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.”

V praci vSak najdeme i mista, se kterymi je mozné polemizovat ¢i ktera by bylo dobré doplnit,
dovysvétlit. Jiz vsamotném Uvodu autorka uvadi, Ze vaznou hudbu chépe, az na drobnd specifika
(neuvadi ktera), jako jakykoli produkt. Je chvalyhodné, Ze se v praci tykajici se marketingu, specificky
pak marketingu oblasti tzv. vazného ¢i vysokého uméni, tradiéné povaZované za néco aristokratického,
,Cistého”, neboji uzit terminu produkt jako oznaceni toho, co je prodavano, sifeno, sdileno atd. Ani
pres jeji upfimnou snahu se vsak nemohu s autorkou zcela ztotoznit, Ze hudba (uméni) je produkt
srovnatelny s jakymkoli jinym. Na oblast vazné hudby lIze jen velmi obtizné (a ¢asto za cenu ztraty ¢asti
spotrebitelll) aplikovat napf. hard sell techniky. Zauvazujme napf. jen nad nabidkou koncertd vazné
hudby profesiondiniho télesa na portédlech typu Slevomat (coZ jisté jesté neni nijak silna hard sell
technika). Vramci kapitoly 3. 2. se autorka snaZi o pfiblizeni pojmu marketing. Velmi spravné
poukazuje na nepfeberné mnoistvi definic marketingu i na to, Ze vSechny nesou spolecné znaky.
Autorcina definice je vSak ve své podobé az pfiliS obecnd, nehovofi vibec o prostredi (trhu) ani o
produktu, hovofi pouze o pfinosu urcité hodnoty, kterou vsak blize nespecifikuje (je méritelna?). Nabizi
se otdzka, pro¢ neuZije napf. snadno dostupnou definici ceského marketingového ,,guru” Filipa Kotlera.
»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a poZaduji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.” Aneta Christovova dale uvadi a popisuje rizné typy a
podoby marketingu a marketingovych strategii. Jednou z nich je i BTL marketing, u néhoz je definice
(deskripce) opét nepfilis srozumitelna, obsahuje také fadu nevysvétlenych termin( (pocestélé eventy,
roadshow...). V neposledni fadé potom uvedené definice jednotlivych typd marketingu nekoresponduji
s obecnou definici uvedenou v uvodu kapitoly. Jak rozumét tvrzeni: ,Marketing = analyza a
monitoring.” (str. 22) jako plynule navazujici ¢asti definice online marketingu? V dalsi ¢asti prace



autorka uvadi rGzné typy a moznosti online marketingu, zde prozatim bez nutné vazby na socialni
média. Uvadi mimo jiné rtzné typy placené reklamy. Reflexe této oblasti je zdafila, stalo by za to ji
prohloubit. U elektronické reklamy (banner, scraper, column) by bylo vhodné uvést alesporn orientacni
naklady. Je to mj. velmi dulleZity faktor ovliviiujici volbu té ¢i oné online marketingové strategie. V ramci
zpUsobl marketingu autorka prakticky viilbec nezmiriuje roli PR jako daleZité podpory marketingového
pldnovani. Opomiji také reflexi dnes hojné uzivanych placenych marketingovych ¢lankd (napf.
Seznam.cz). Autorka dale reflektuje emailing, jako jeden z nastroji on line marketingu. Jeho Ucinnost
vidi jako vysokou. Je jisté, Ze mailing je jednou z ucinnych metod direct marketingu, navic je pomérné
nizkonakladova. Je vSak otdzkou, jakou Ucinnost tento ndstroj skutec¢né pfinasi ve srovnani s jinymi
metodami v souvislosti s obrovskym naduzivanim tohoto nastroje prakticky vSsemi subjekty, které se
na trhu pohybuji. Toto naduzivani neni pro fadu zakaznikd pfijemné. Reaguji na néj uz i spolecnosti
poskytujici emailovou sluzbu. Napt. zavedenim samostatné zalozky SPAM, Obchodni ¢i placené sdéleni
apod. Srovnani Ucinnosti riznych metod na stejném ¢i srovnatelném vzorku zakaznikl by bylo jisté
zajimavé, velmi pfinosné, ale vyZzadovalo by samostatnou a velmi odbornou préci. Zajimava a pro praci
pfinosna je uvedeni statistiky agentury Movable Ink, kterd v ¢asovych udajich mapuje rozhodovani
navstévnika konkrétniho webu, jeho rozhodovaci procesy apod.

Nejvétsi cast prace Anety Christovové tvofi reflexe socialnich siti a socidlnich médii a moznosti
jejich uziti jako marketingovych nastroja. V Uvodu této ¢asti uvadi, Ze se pojmy socialni sité a socialni
media Casto pletou ¢i zaménuji, coz neni dobre. Uvadi, Ze zejména pro Ucely prace je treba tyto entity
rozliSovat. Vlastni prostou definici vSak jiz autorka nasledné nepodava, uZity popis (Janouch) neni
dostatecné srozumitelny, jasny. Celou situaci vylepSuje obrazkem (neni uveden zdroj!) a nasledné
rovnéz podrobnéjsim popisem v kapitole 4. 2., kdy socidlni sité chape jako podmnoZzinu socialnich
médii. Trva-li vsak autorka na prisném rozlisovani (distinkce je opét mozna spiSe s otaznikem - mnoho
socialnich siti jiz dnes obsahuje fadu nastroja, kterymi se velmi pribliZuji socialnim médiim), je tfeba,
aby podala jesté konkrétnéjsi a presvédcivéjsi zplsob rozdéleni (rozliseni), Iépe vystihla podstatu
rozdéleni této oblasti. V dalSim textu ndsledné hloubéji analyticky i pfikladové pojednava vybrana
socialni média. Jde pochopitelné o vybér. MnoiZstvi socidlnich siti a médii saha do stovek typl a druhd.
Autorka k volbé vybéru uvadi (kapitola 4. 2): ,Ja zde uvedu jen zékladni kategorie a sluzby, a blize se budu zabyvat
pouze t&mi, které z mého pohledu maji smysl pro pouZiti v oblasti klasické hudby.” To je jisté mozné, je vsak tfeba
uvést podle jakého kritéria budou média volena? Co je onim smyslem? Ani pozdéjsi rozpracovani u
jednotlivych zastupcl nevnasi do celého vybéru zcela jasno. A v souvislosti s volbou jednotlivych médii
si mGZeme poloZit nékolik dalSich otazek: V kapitole 4.3.1 — marketing na Facebooku reflektuje autorka
marketing spise jako zplsob komunikace o produktu, nikoli jeho pfimy prodej. Marketing chape spise
jako formu posilovani brandu , popf. komunikace s uZivateli — v dlouhodobém hledisku potencidlnimi
zakazniky. Pro¢? Pfimy prodej produktu velmi konkrétné zamérené a lokalizované cilové skupiné je
jednou z velmi silnych stranek Facebooku. DalSim analyzovanym médiem je Instagram, Je to skutecné
vhodné sociadlni medium pro klasickou hudbu? ,,Radi se zde chlubi (uzivatelé, pozn. TK) neviednimi zaZitky, svym
gastronomickym uménim, perfektnim vzhledem apod.“ (str. 45). Autorka dokazuje, Ze Ucet na Instagramu ma
fada zahrani¢nich téles, avSak je tfeba uvédomit si rozdilnost trhu domadciho, zahrani¢niho a
celosvétového. Je jisté, Ze je tfeba premyslet spiSe globalné a v souvislosti s novymi generacemi, na
druhou stranu je realitou, Ze nejvice prostfedki z prodeje klasické hudby ¢eskych autord i interpret(
se generuje stale jeSté na domdcim trhu. Ad 4.4.3 médium Snapchat. Vysvétleni principu fungovani
tohoto média je v préaci znacné nejasné. Jak se toto médium hodi pro hudbu, jeji propagaci a prode;j Ci
Sifeni, sdileni? Autorka v souvislosti se Snapchatem hovofi o minoritni socialni skupiné Hippsterd,
kterou toto médium silné oslovuje a ovliviiuje. Hippsteti komunikuji zejména jeho prostfednictvim. Je
to vsak dostatecné financné a pocetné silna skupina na to, aby bylo efektivni tento nastroj vyuzivat?
PfevaZuje u ni trvaly zdjem o vaZnou hudbu? Autorka také uvadi, Ze cilova skupina Snapchatu jsou



mladi lidé ve véku 15 — 20 let. Jednim dechem také doddva, 7e v CR vyuZiva Snapchat velmi Gspésné
firma Coca Cola a Jagermaister. (srov. cilovou skupinu Snapchatu mladi lidé ve véku 15 - 20). Zde se
opét ukazuje, ze chapani hudby jako jakéhokoli produktu neni zcela namisté. | zde jde o jeden ze
zpUsobU uZziti hard sell technik. Alkohol neni stejny produkt jako hudba. Autorka v kapitole 4.7 sama
pfipousti, Ze pfi snaze vyuzit néktera (i reflektovand média) jde spiSe o alternativu, ,,moznd krok do
neznama“ (str. 51). Jako vyhodu vidi zejména naskok pred konkurenci. Z divodu relevance bychom
stejné tak s drobnym otaznikem mohli uvazovat nad v préci reflektovanymi médii Pinterest, Flickr,
Caste€né téz Google +. Je pak otazkou, proc€ je zaradila do vybéru sama autorka, kdyz vyse uvedla, Ze
do vybéru zarazuje jen ta média, kterd jsou vhodna (z jejiho pohledu) pro uziti vramci online
marketingu uméleckych (zejména hudebnich) produktd. Jako drobnou ,vadu na krase” celé prace
vidim absenci reflexe domacich siti, médii, komunitnich portalad (Opera plus — zminéna jen letmo
v souvislosti s Twitterem, Bandzone, Slevomat ad.), e zin( apod.

Navzdory vyse vytéenému je prace na dobré drovni a je pro tuto velmi dynamickou oblast
pfinosem. Cenna je v praci mj. analyza online marketingového mixu uzivaného ¢eskymi i zahrani¢nimi
subjekty demonstrovand na prikladovych typech orchestr, operni divadlo, interpret, festival.
PFehlednou a kritickou formou, nap¥. zhodnoceni profilu Ceské filharmonie na jednotlivych socialnich
médiich, které vyuziva (Facebook, Google+, Youtube, Twitter, Instagram), autorka poukazuje na
uzivané kombinace socidlnich médii jednotlivym subjekt(im, jejich pfinos, specifika i negativa. Velmi
dobfe a napadité je zpracovano mj. heslo hashtag (kapitola 4.2.1), které kromé definice obsahuje také
konkrétni doporuceni k uziti. Autorka projevuje v praci také vlastni invenci a kreativitu fadou
inovativnich napad( a doporuceni, jak konkrétni média vyuZivat (napt. spoluprace s vlogery str. 43).
Velmi dobra (byt kratickd) je také kapitola 4.6 (reflexe média Periscope). Aneta Christovova v praci
Osvédcuje i SirSi znalost problematiky a prostfedi v pfesahu do obecného marketingu. De facto
poukazuje na urcity marketingovy paradox, ve kterém na jedné strané do vazné hudby zcela pronikl
kult hvézd (nékdy vytvarejici z interpretll az témér ,,nadlidské” bytosti) a na strané druhé je snaha
(zajem zakaznik) pribliZit interprety a instituce co nejblize divak(m a posluchaclim, sdileni informaci i
ze soukromi, ze zakulisi apod. ,Tento moment zlidténi interpretd je velmi dalezity. Cim pfistupnéjsi jsou hudebnici,
tim pistupnéjsi se stava samotna klasicka hudba.” Autorka si je také védoma omezené Casové platnosti této
prace vzhledem k prekotnosti vyvoje v tomto odvétvi a poukazuje na potfebu neustalého sledovani a
aktualizace online marketingu, jeho podob a nastrojl a zejména potom vola po jeho aktivnim uzivani
a zapojovani do marketingového planovani a strategii.

Je Skoda, Ze autorka nepfipojila alespon kratkou Uvahu ve smyslu presahu prace do dalSich
oblasti, témat, faktor( a ukazatel( (napf. kolik kanall je relevantni obsadit tak, aby se neopakoval
obsah, aby byla udrzitelnd aktualnost, aby byla komunikace personalné zvladnutelnd vzhledem
k neustalému tlaku na nizsi personalni obsazeni support teamu instituci, ¢i napf. fenomén guerilla
marketingu, ktery je s oblasti online marketingu znacné propojen, nebo dopady a podoby virdlniho
marketingu /v praci zcela chybi zminka o mozZnosti generovat pomoci virdlnich videi finanéni
prostfedky/, vlastni streaming v ramci vlastniho webu instituci, internetové radio, komplikovana
otazka autorskych prav vramci sdileni /Spotify/, problém generovani financi a jejich dostupnost
interpretm a autorlim v ramci sdileni obsahu ¢i produktu a dalsi a dalsi témata).

K drobnym, ne zasadnim, nedostatkiim prace patfi nejednoznacnost v zacileni - komu je prace
urcena? V fadé pripadl autorka popisuje prakticky zndmé pojmy, zndma média. Obcas v ramci textu
nerozliSuje co je citace a co Cerpani z pramene i literatury. Jazykové — stylisticky je prace ponékud
nejednotna. Obcas chybi zdroj, ze kterého je Cerpano (napf. obrazek na str. 29?), nékdy je zdroj
ponékud problematicky (napf. www.neuberger.cz s LibimseTi.cz — vlastni prezentace autora
komunitniho webu /soc. sité/, Klaboseni.cz — jak je garantovana relevance?, poznamka 36 — pocet



uzivatelll Twitteru — dostupnost kde? Odkud?). Na kvalitu prace vsak tyto drobné nedostatky nemaji
vliv.

Praci Anety Christovové hodnotim jako zdafilou, prehlednou, systematicky, odborné i prakticky
zvladnutou, invencni, kreativni, pfinosnou a potiebnou.

Praci doporucuji k obhajobé. Navrhuji hodnoceni A
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