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Uvod

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodl vénovat hudebnimu primyslu. Podrobnéji se
zam&Fim na problematiku marketingu a na jeho aplikaci v dnesni digitalni dobé. Toto spojeni
ovSem vyzaduje dikladnou analyzu internetu a socidlnich siti, které jsou ve svété modernich

technologii zakladnim kamenem pro komunikaci umélce se svym okolim.

Hlavnim cilem nasledujici prace je analyzovat a vymezit ty nejefektivnéjsi nastroje
digitalniho marketingu, které mtzou byt aplikovany v prostiedi hudebniho prumyslu, a pomoct
umélcim nebo jejich manazerim k dosazeni optimdlniho marketingového mixu. Dostupna
literatura na dané téma je predevsim v anglickém jazyce, a tak moje prace poslouzi i jako rozbor

téchto informaci a jejich interpretace v jazyce ¢eském.

Dil¢im cilem bude prokazat vyznam internetu pro hudebni primysl v roce 2014 a
rozebrat nejpouzivangjsi platformy pro digitalni hudebni strategii. Poté rozebranim nejlepsich
marketingovych kampani roku 2013 zjistime, jaké praktiky vedly marketéry umélci k tispéchu

a odvodime klicové poznatky.

K vybéru tématu me vedl predevsim vlastni zdjem o danou problematiku a moje aktivity
spojené s hudebni produkci. Pro praktickou aplikaci digitalni strategie jsem vybral vlastni

projekt, ktery téz podrobné rozeberu.

Hudebni tvorba vyZzaduje talent, ale obcas i tém nejnadanéjSim umélcim se nedostavi
zaslouzené pozornosti. Casteéné je tento fakt zplsoben neznalosti interpreti o vyznamu
marketingu, ale i tim, Ze velky pocet komunikacnich kanalu zptisobuje chaos a neorientovanost
pro spotiebitele. Proto tuto problematiku rozeberu jak z pohledu nabidky, tak i z pohledu

poptavky.

Hranice celosvétového hudebniho trhu se neustale narusuji a koncentrace se zvySuje. Ze
zabavniho primyslu se v poslednich letech stal silné¢ propojeny mezinarodni trh. Nastupem
informacnich a komunikacnich technologii se vyrazné zménil zpiisob fungovani. Propagace
produkt a kontakt s fanouSky se pfizpiisobuji modernimu uzivateli, ktery preferuje pohodli
domova pro konzumovéani hudby. Vyznam internetu pro interprety je nesporny, ale jeho
efektivni exploatace ne vzdy jednoducha, a proto doufam, ze moje prace poslouzi i jako
jednoduchy navod pro marketing a propagaci pomoci modernich digitalnich komunika¢nich

nastroju.



1. Trh s hudbou

Poznani trhu, na kterém chceme pusobit je jednou z dulezitych fazi piipravy

marketingového planu. Nasledujici teoreticka ¢ast ma za kol seznamit ¢tenate se specifickymi

aspekty hudebniho trhu a vysvétlit zasadni zmény, které nastaly s piichodem digitalnich

technologii.

1.1. Hudebni primysl jako soucast zabavniho sektoru

Z pohledu produkti, struktury a vlastnictvi je hudebni primysl soucésti vétsiho celku -

zabavniho primyslu. Ten v sob& zahrnuje mimo hudebni primysl také nasledujici':
- Filmovy pramysl
- Plosné (broadcastové) vysilani — televize, radio a internet
- Nakladatelstvi — knihy, ¢asopisy a noviny
- Herni primysl — video/pocitacové hry a hracky
- Sportovni prumysl

- Exhibice a vystavy — muzea, zabavni parky, divadla

- Hazard
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Obréazek 1.: Struktura zdbavného primyslu? (vlastni tvorba)

! HULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business
and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN

02-038-4319-3. str. 5

2 HULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business
and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN

02-038-4319-3. str. 5
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1.2. Hudebni sektor

Hudebni sektor je dvoustupiiovym trhem. Velké spole¢nosti nejprve vybiraji, publikuji
a propaguji alba a singly, které jsou poté prodavany spotiebitelim prostiednictvim
maloobchodnikll. Stejné jako vétSina ostatnich medidlnich odvétvi se hudebni pramysl

vyznaéuje vysokymi po¢ateénimi investicemi, nizkymi meznimi néklady a vysokym rizikem.®

1.3. Hudebni primysl pred digitalni revoluci*

Historie nahravaciho prumyslu (z angl. recording industry) je dlouha a zajimava.
spole¢nosti této doby byly Sony BMG, EMI, Warner Music Group a Universal Music Group.
V pribéhu desetileti vytvotily takzvanou ,,Velkou ¢tyiku® (The Big Four), ovladly celosvétovy
trh hudebnich d¢€l a z prodeje kompaktnich diskil tvofily obrovské zisky.

1.4. Monopol vydavatelskych spole¢nosti v 80. letech

Tradi¢né velké spolecnosti vlastnily monopol nad popularni hudbou a urcovaly, ktery
umeélec mé potencial prodat velké mnozstvi hudby. Obrovsky kapital a medidlni kontakty jim
umoziovaly podporovat a produkovat své umélce a zabrafiovat ostatnim pfistup na trh. Pro
nezavislého umélce v téchto letech byla jedinou a idealni cestou podepsat smlouvu s velkou

vydavatelskou spole¢nosti.

Zname¢ pravidlo ze svéta hudebniho marketingu tika, ze skladba, kterd nedokaze dostat
air play (pfehravani v radiich), je netispé$na. Netspéch v radiu se nikdy nemuize nahradit
reklamou v ¢asopisech nebo na billboardech. Pisen, ktera nedokéze dostat air play je selhanim.>
Proto vydavatelské spole¢nosti neustale investuji obrovské ¢astky penéz, aby se jejich zaznamy
objevily v radiovych rotacich. I dnes, podle ptipadové studie rddia NPR o skladbé¢ Man Down

od zpévacky Rihanny, miize samotné vydani pisni¢ky stat 1 078 000 dolari (viz graf 1).°

SHULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business
and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN
02-038-4319-3. str. 5

4 HULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business
and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN
02-038-4319-3. str. 5

SROSSMAN, G., Chiu, M. M. and Mol, J. M. (2008), MODELING DIFFUSION OF MULTIPLE
INNOVATIONS VIA MULTILEVEL DIFFUSION CURVES: PAYOLA IN POP MUSIC RADIO.
Sociological Methodology,

& http://www.npr.org/blogs/money/2011/07/05/137530847/how-much-does-it-cost-to-make-a-hit-song
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Graf 1.: P¥iblizn4 cena tvorby hitu (vlastni tvorba z pfipadové studie radia NPR7)

B Soustifedéni hudebnich producentu
=100005%

W Mapsani textu = 15000 %
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B Roll-out =kladby 1 000000 %
{obsahuje viechny vydaje spojené s
vydanim a marketingem |

Z téchto dat mizeme odvodit, Ze vydavatelské spolecnosti stale hraji velkou roli na trhu
s hudbou. Sila a vyznam velkych korporaci nejsou zanedbatelné, ale zménil se zptsob jejich
fungovani. Koncem 90. let nastaly velké zmény, pfevazné kvili rozsiteni internetu. V minulosti
se A&RBoddéleni zajimalo o nové talenty. Dnes uz hleda umélce s velkym poétem fanouski a

sledovanosti, kteti svoji kariéru rozvinuli sami.

1.5. Digitalni revoluce

Digitalni revoluce na konci 20. stoleti dokdzala odstranit mnoho z bariér existujicich
ve starém fyzickém svété. Kromé toho, prostiednictvim své propojenosti, internet odstranil
ekonomické a geografické piekazky pro Sifeni informaci. Vzdalenosti se postupné zkracuji a
hranice mizi. V uplynulych letech internet vytvofil velky pocet alternativnich distribu¢nich a
propagacnich platforem pro interprety. Prostfednictvim socialnich siti jako jsou Facebook,
YouTube a Twitter, mohou umélci sdilet neomezené mnozstvi informaci a béhem né€kolika

minut oslovit miliony lidi. Pfikladem mtZou poslouZit pop senzace jako Justin Bieber, Soulja

Boy nebo PSY, jejichZ kariéry byly odstartovany prave virovym §ifenim YouTube videi.

"Ptipadova studie radia NPR: http://www.npr.org/blogs/money/2011/07/05/137530847/how-much-does-it-cost-
to-make-a-hit-song

(Jedna se o hrubé odhady zaloZené na rozhovorech s lidmi z vydavatelstvi. Udaje nebyly potvrzeny
vydavatelstvim.)

8 A&R je zkratkou z anglického ,,artist and repertoire* — oddéleni vydavatelské spole¢nosti, které je zodpovédné
za vyhledavani novych talenti a dohlizi nad uméleckym vyvojem umélct a skladatelti.
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1.5.1. Zména v nabidce

Misto hledani nahravacich kontraktl, stale vétsi pocet nezavislych umélct pouziva
socialni sité a internet pro propagaci svych ¢innosti. Zatimco v minulosti, hudebnik bez velké
spole¢nosti za svymi zady nemohl byt Gspésny, v dnesnim digitdlnim svété ma kazdy zacinajici
umélec piistup k miliontim potencidlnim fanousktm.

Z pohledu nabidky vznikl obrovsky pocet novych platforem pro prodej, poslech a
propagaci hudby. Neustale se objevuji nové online komunity spojujici umélce s posluchaci nebo
umélce ze stejného Zanru. Trh je nasyceny, coZ znamena, Ze je silnd i konkurence.® Casto jsou
proto muzikanti nuceni tvrdé bojovat o své fanousky. Ziskat a udrzet pozornost posluchace je
mnohem t&z81 neZ v minulosti, kdy byla hudba distribuovadna jen v radiich, televizich a

retailovych obchodech.

1.5.2. Zména v poptavce

Z pohledu poptavky, vznik piratskych stranek pro stahovani hudby koncem 90. let
vyznamné snizil motivaci spotiebitele kupovat legadlné muziku. Zlomovym okamzikem byl
vznik peer-to-peer (P2P) ° sluzby Napster. Tato internetova stranka, vytvofena
vysokoskolskym studentem Shawnem Fanningem, poskytovala uzivateliim velké pohodli. M¢li
moznost jednoduse mezi sebou kopirovat a sdilet hudbu ve formatu MP3. V dobach nejvétsi
slavy sluzbu vyuzivaly desitky miliond uZivatelé.}! Podobny systém byl velkou hrozbou pro
hudebni spole¢nosti, a proto byla soudem obvinéna z poruSovani autorskych prav. Vétsina
zdroju dokonce tvrdi, ze digitalni revoluce hudebniho trhu zacala pravé ve chvili, kdy vzniknul
Napster. Prvni pokusy nahravaciho primyslu bojovat proti piratstvi byly uspésné, kdyz v roce
2001 dokazaly na soudni ptikaz sluzbu vypnout.

Ackoli prestal existovat, oteviel cestu dal§im programtiim, legalnim i nelegalnim, které
uz nebylo mozné kontrolovat a regulovat. Nejuspésnéjsi, je i do dnes iTunes od firmy Apple.
V disledku, vydavatelské spolecnosti a umélci zacali zaznamenavat velké ztraty. Fyzicky
prode;j klesal a digitalni stahovani pomalu zacalo ptevladat. Tyto zmény znamenaly hodné nejen
pro vydavatelské spolecnosti, ale i pro nezavislé umélce. S pfichodem internetu se zmeénil nejen

zpisob distribuce, ale i propagace, ktery bylo potieba ptizplsobit posluchactim.

9 HULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business

and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN

02-038-4319-3. Str. 7

10 peer-to-peer (doslova rovny s rovnym), P2P nebo klient-klient je oznaceni typu poéitadovych siti, ve které

spolu komunikuji pfimo jednotlivi klienti (uzivatele).

UThe Guardian, Dostupné z.: http://www.theguardian.com/music/2013/feb/24/napster-music-free-file-sharing
10



1.6. Trh s hudbou v digitalni dobé

Roc¢ni zprava IFPI (International Federation of the Phonographic Industry) v roce 2013
ukazuje velmi rychle se ménici, dynamicky a optimisticky globalni hudebni pramysl. Piijmy
Z hudebnich nahravek na hlavnich trzich svéta se vratily K rastu. Digitalni stahovani a prodej
na veétSin¢ trzich udrzuji stabilni pfijmy. Globaln¢ tvoii stahovani hudby nyni 39% z
roku 2012 vzrostly ptijmy z digitalnich prodeji o 4,3% (5,9 miliard dolar) a stile rostou.™®
Ptijmy celosvétového hudebniho primyslu jsou zndzornény na grafu 2., kde jsou také vidét

hlavni a pfevladajici zdroje.

m fyzicky prodej

| digitalni prode;j

Zivé vystoupeni

B synchronizace (ve filmu,
reklam atd.)

Graf 2.: Zdroje prijmii celosv&tového hudebniho primyslu (Vlastni tvorba ze statistik IFPI')

Digitalni prodeje, pomoci rozsitujicich se licencovanych sluzeb, nabiraji stale vic na
vyznamu. Tim se malymi kroky usiluje 0 odstranéni piratstvi na internetu.'® V tomto sméru byl
zaznamenan prudky meziro¢ni riist trzeb a poc¢tu uzivateld predplacenych sluzeb. Predplatny
licencovany model podnikani (streaming) vede k vétsim platbam ze strany spotiebiteld, z nichz
se mnozi presouvaji z piratskych sluzeb na hudebni prostiedi, které plati umélce a drZzitele prav.
Pocet platicich uzivatelti tohoto typu sluzeb vzrostl na 28 milionti v roce 2013 (0 40 procent vic

oproti roku 2012). V roce 2010 dosahovaly jen osmi milion.®

12 |FPI Global Statistics 2013. Dostupné na: http://www.ifpi.org/facts-and-stats.php
13 IFPI Digital Music Report 2013. Dostupné z: http://ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf
1IFPI Global Statistics 2013. Dostupné na: http://www.ifpi.org/facts-and-stats.php
IIFPI Digital Music Report 2013. Dostupné z: http:/ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf
16 TFPI Digital Music Report 2013. Dostupné z: http://ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf
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Piikladem z ¢eského prostiedi muze byt hudebni vydavatelstvi Championship music,
které oficialné oznamilo své vysledky z prodeje hudby za 1. ¢tvrtleti 2013. Vysledky dokazuji,
ze prodej stoupa a to zejména v oblastech digitalnich prodeji a monetizace na YouTube kanéle

(viz tabulka 1).

Tabulka 1.: Vysledky Championship Music za prvni étvrtleti roku 2013 (zdroj: www.championship.cz)

Celkova castka /
Celkova castka Y Podil kapelam . .
. potet tituld Podil kapelam
Kategorie P
| pocet tituld 2013 2013 2012
2012
Honorafe z licenci 1805 KE&M 32 tituld 1491 KE&M11 tituld 1444 KE 1193 KE
Digitalni prodej 72117 KE/55 tituld 79211 KE/48 tituld 46 876 KE 5149 KE
Fyzicky prodej 117 762 KE53 titulh 101835 KESS tituld 94 209 KE 81468 KE
YouTube 193 534 KE&M062 videl 2740 K& videi 125 230 KE 5EB1KE

vvvvvv

(licencované sluzby), které zaznamenaly velmi rapidni riist na 72 117 K¢ oproti pololeti roku
2012, kdy byl vysledek 7 921 K¢. Jako dal$i zajimavost se ve vysledcich Championship music
jevi monetizace, zpenézovani videi na YouTube. Zaznamenala prakticky nejzasadnéjsi
proménu, a to z vysledku roku 2012 - 8 740 K¢, na 193 584 K¢ v roce 2013, prevazné diky

monetizace Ctyficeti YouTube kanald, s¢itajicich 29 197 372 poctu prehrani videi.

1.7.Budoucnost hudebniho trhu

Z vysledkt ¢eského vydavatelstvi a z ro¢ni zpravy IFPI miiZzeme vidét, jak velké zmény
nastaly v poslednich letech na hudebnim trhu. Predev§im pfesun posluchaci na online
prostiedi, kde nejradéji konzumuji, objevuji a sdileji hudbu se svymi ptateli. Hudebni byznys
pokracuje v expanzi na nové trhy a vytvaii nové obchodni modely, s ambici ptilakat vice
uzivateld do digitalnich sluZeb a nabidnout umélctim $irsi globalni publikum.!” Konkurence
mezi internetove distribucni sluzby je silnd a vybér pro spotiebitele se stale rozsifuje, coz jsou
velmi pozitivni zmény. Pohodli domova se pomalu stavéa i nejefektivnéjSim mistem pro prode;.
Miutzeme tedy odvodit, Ze umélci a marketéti se tedy musi piizplsobit spotiebitelim a
propagovat své produkty na internetu mnohem vic nez v minulosti. Nasledujici ¢ast je proto

zamétena na digitalni hudebni marketing do vétSich detaild.

17 GORDON, Steven. The Future of the Music Business: How to Succeed with the New Digital Technologies.
3.vyd. Hal Leonard, 2011. ISBN 14-234-9969-6.
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2. Marketing

2.1. Zakladni pojmy marketingu

Pro zaCatek je nevyhnutelné seznamit se s definici zékladnich pojmti marketingu.
Ucebnice Moderni marketing definuje slovo marketing jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény produktii a hodnot.® Jeho praktické vyuziti zahrnuje uspokojovani piani a potieb
zékazniki. Je naprosto nezbytné spravné rozumét pojmim produkt a spotiebitel.

2.1.1. Produkt a kupujici

Termin produkt vyjadfuje jakykoli vyrobek, zbozi, sluzbu, mySlenku, ¢as nebo
kandidata, které jednotlivec nebo organizace nabizi jinému jednotlivci ¢i organizaci.'® Tudiz
produktem miize byt pocita¢, mouka, prvni pomoc nebo v naSem piipad€ hudebni nahravka a
hudebni umélec. Terminy kupujici, spotfebitel a zakaznik pifedstavuji jednotlivce nebo

organizaci, které mohou byt potencialnimi kupci produkti firem.?

2.1.2. Zakladni otazky marketingu
Prvni dvé otazky, které si musi kazdy marketér polozit jsou: ,,Jaky trh chceme oslovit?*
a ,,Jaké ma tento trh potifeby?. Az poté co bude schopen vyprodukovat vyrobek uspokojujici

potieby spotiebitele, mlize premyslet o integraci marketingu do svého systému.

2.2. Marketing vydavatelské spole¢nosti

Ve velkych vydavatelskych spole¢nostech byvaji marketingova oddéleni zformovana
jinak nez v oby¢ejnych podnikovych strukturdch. V minulosti funkce marketingového oddéleni
byla pfevazné zamétend na distribuci hudebnich nahravek do radii a maloobchodi, a proto se
zformovala specializovana oddéleni na prodeje (sales) a radiova propagace (radio promotion)?.
S postupem casu a silnéjSi modernizaci vznikaly 1 dalsi, jako jsou naptiklad oddéleni pro

sponzoring, marketing v novych médiich nebo grassroots?? marketing.

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-

247-1545-2

B TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] ISBN 80-716-9997-7.
str. 24

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] ISBN 80-716-9997-7.
2L HULL, Geoffrey P, Thomas W HUTCHISON, Richard STRASSER a Geoffrey P HULL. The music business
and recording industry: delivering music in the 21st century. 3rd ed. New York: Routledge, 2011, 370 str. ISBN
02-038-4319-3. str. 5

22 nekonvenéni forma propagace s cilem vzbudit maximalniho z4jmu za pouzZiti omezeného rozpoctu
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2.3.Marketing v hudebnim primyslu

Uspé$nost hudebnika bohuZel vétsinou neodpovida mife jeho talentu. Velmi nadani
hudebnici jsou Casto bez fanouskll a uznéni, zatimco jinym, ne tak talentovanym se dostava
mnohem vétsi pozornosti a jsou vidét na vSech spravnych mistech. Tento fakt mlze mit fadu
ruznych divodl, z nichz nejbéznéjSim je nezvladnuti obchodni a marketingové stranky
hudebniho pramyslu. Um¢lec vétSinou nevi, jak prodat sebe a svij produkt. Pravé z toho
divodu se velky pocet zkusenych a talentovanych umélct nikdy nedostane tam, kde by mohli
byt. Z ekonomickych divodi jsou proto nuceni se vénovat jinym ¢innostem, misto toho, aby
vyuzili sviij potencidl a posunuli kariéru vyznamnym zpiisobem vpied.

Specialista v hudebnim marketingu Jeff Biederman ve svém rozhovoru klade velky
diiraz na vyznam propagace v umélecké kariéte a tika: ,, Ve své kariere musite pouzivat levou i
pravou cast mozku. Ano, jste kreativni clovek, ale pokud nejste chytry podnikatel, jste jen dalsi
strom v lese. Kazdy se miiZe dostat na internet, coz je skvélé, ale trik je v tom dostat pozornost
lidi na vas a na vas produkt. Proto je dillezity aplikovat marketing inteligentné. Nemyslim si, ze
ten kdo se zaméruje jediné na to byt umélcem, miize fungovat v dnesnim hudebnim prostiedi. >

Internet umoznuje i novym nezkuSenym hudebnikim sdilet svoji tvorbu s publikem po
celém svéte. Problém pro posluchace ptichazi ve chvili tfidéni nescetného mnozstvi dostupnych
nahravek ve snaze najit ty, které odpovidaji jeho pozadavkiim. To je misto, kde marketingové

funkce piichazi do hry.?*

3. Digitalni hudebni strategie

Digitalni hudebni strategii rozumime analyzu, konstrukci, vyvoj a implementaci
marketingového planu tykajiciho se daného umélce a jeho hudby v digitalnim svét&.? Digitalni
je zde pouzito ve smyslu internetu a veskeré dalsi aplikace umoznujici ptistup K siti. Pti jeho
dobré exploataci muize byt internet klicovym nastrojem pro umélce, ktefi chtéji $ifit svoji tvorbu
a vytvofit silnou fanouSkovskou zakladnu. Vyznam off-line marketingu ovSem neni
zanedbatelny a je potieba ho efektivné propojit s plisobenim na siti. Umélec mize pouzivat
digitalni nastroje mnoha zpuisoby. Hlavnim cilem musi byt tvofeni pfimého vztahu s publikem,

které dobfe zna.

2Making it in the Music Business. [online]. Dostupné z: http://musiciancoaching.com/tag/online-music-
marketing/

24 GORDON, Steven. The Future of the Music Business, 3.vyd. Hal Leonard, 2011. ISBN 14-234-9969-6.

% V. BERGER, Digital music marketing basics : A wrap-up report, Dostupné na:
http://mww.musomecca.com/downloads/WHITEPAPER-MIDEM-wrap-up-digital-music-marketing-basics.pdf
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3.1.Stanoveni cilu?

Pro zacatek je dulezité si uvédomit, ze je neefektivni vrhnout se do marketingovych
aktivit, aniz by byly pevné stanoveny pozadované vysledky. Hudebnik nebo osoba zabyvajici
se jeho marketingem musi definovat vysledky, které ocekava od svého plisobeni na internetu.
Miliény umélcti pisobi na internetu a jesté¢ vétsSi mnozstvi obsahu je distribuovano kazdym
dnem. Z toho vyplyvaji nasledujici otazky:

- Kde by mél byt umélec vidét?
- Jaké je umélcovo sdéleni?

- Co chce umélec prodat?

3.2.Spotrebitel

Vétsina lidi poslouchd a objevuje hudbu online, prostfednictvim digitdlnich médii.
Zacatecnik v této branzi musi védét, Zze posluchaci maji obrovsky vybér. Nejvétsi vyzvou dnesni
doby neni ziskat fanousky, ale udrzet jejich pozornost. Z pohledu posluchace existuji tfi hlavni
typy spotiebiteli na internetu?’:

- kupujici a stahujici hudbu zadarmo, pokud je legalné dostupna.
- kradouci nebo stahujici hudbu zadarmo (legalné nebo nelegalné)

- kupujici hudbu jen v ptipadé, Ze je t€Zké ji ziskat zadarmo (legalné nebo nelegalné)

Digitalni strategie v tomto ohledu musi byt pfizptisobena spotiebiteli. Princip orientace
na spotiebitele vV podnikovém marketingu znamena stanovit spokojenost zékaznika jako hlavni
ukol firmy, pted navrh produktu, trzby, zisk ¢i jakykoli jiny cil. JednodusSe proto, Ze zdkaznik
musi produkt chtit natolik, aby si ho koupil.?® Tento fakt se zd4 byt v hudebnim préimyslu velmi

dualezity, a to predevsim kvili jiz zminénych typech spotiebiteli.

Jinym vyznamnym faktorem uspéSnosti marketingového mixu je vztah spotiebitele
K interpretovi. Angazovanost a aktivita silné¢ ovliviwuji jeho hodnotu pro umélce. Thomas

Baekdal se ve svém internetovém ¢lanku v roce 2009 rozhodl zméfit hodnotu fanouska a zjistil

%\, BERGER, Digital music marketing basics : A wrap-up report, Dostupné na:
http://www.musomecca.com/downloads/WHITEPAPER-MIDEM-wrap-up-digital-music-marketing-basics.pdf
27V, BERGER, Digital music marketing basics : A wrap-up report, Dostupné na:
http://www.musomecca.com/downloads/WHITEPAPER-MIDEM-wrap-up-digital-music-marketing-basics.pdf
B TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] ISBN 80-716-9997-7.
str. 41
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podstatny rozdil mezi aktivnim fanouSkem a obyéejnym uzivatelem socialnich siti. Hodnotu

popsal nasledujicim zptisobem:

»Jeden aktivni fanousek ma cenu 445 lidi. A abyste ziskali jednoho aktivniho fanouska,
potrebujete zasahnout 14 000 lidi. Coz také znamena, Ze 56 aktivnich fanouskit miize tvorit

stejnou expozici jako internetové stranky s 25 000 navstévniky. “%°

Z vysledki Thomase Baekdala miizeme odvodit, ze klicové pro uspéch v prostiedi
socialnich siti je interakce s fanousky a nabizeni angazujiciho obsahu, ktery zajisti jejich
zapojeni. Konverzace musi byt oboustranna a davat fanouskiim pocit osobniho kontaktu.

Aktivni fanousek je tudiz pro umélce mnohem cennéjsi nez neaktivni.

3.3. Obsah

Obsah je zékladem vseho co umélec publikuje online.®® Mize to byt hudba, fotky,
ptispévky na socidlnich sitich, rozeslané e-maily a mnoho dalsich. Posluchaci chtéji vyménou
za poslech hudby dostat urcity obsah a informace. Tento obsah je néstrojem pro udrzeni starych
a osloveni novych fanouskd. Jednozna¢nou vyhodou je to, pokud je obsah exkluzivni a na
jinych platforméach nedostupny. Kvalitni a interaktivni obsah mize Casto vést i k impulsivnimu

nakupu®!, a proto by mélo v blizkosti byt prodejni misto.

3.4. Definice socialnich médii

Socidlnimi médii rozumime vS$e, co umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv —
jinymi slovy, uZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pfistupnymi internetovymi
nastroji.®? Internet byl vzdy socidlnim médiem a je jedine¢ny v tom, Ze jde o prvni komunikaéni
kanal umoziujici oboustrannou komunikaci uzivateld. Jak je feceno v knize M¢éfime a
optimalizujeme marketing na socialnich sitich: ,, Internet je jedinecny, protoZe vidycky

Umozinoval ,, priimérnému Frantovi“ komunikovat se zbytkem svéta. *“ Existuje mnoho kategorii

vvvvvv

2 T. BAEKDAL, The power and value of a fan, Dostupné na: http://www.baekdal.com/analysis/the-value-of-a-
fan

30V. BERGER, Digital music marketing basics : A wrap-up report, Dostupné na:
http://www.musomecca.com/downloads/WHITEPAPER-MIDEM-wrap-up-digital-music-marketing-basics.pdf
31 neplanované rozhodnuti ke koupi vyrobku nebo sluzby, t&sné pred nakupem

32STERNE, Jim. MéFime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011,
280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.
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3.4.1. Socialni sité mimo internet

V redlném svéte existuji podoby socialnich siti jiz staleti. VEétSinu ¢asu mimo pracovni
dobu lidé travili v kostelech, kavarnach, sportovnich klubech a mnoho dal$ich komunitach,
spojujicich je danym zdjmem nebo polem plsobnosti. Ve své podstaté se tyto skupiny daji
povazovat za socidlni sité. Zatimco tento druh volnoc¢asového vyziti nevymizel, jeho vyznam
rozhodné poklesl po druhé svétové valce. Podle sociologa Roberta Putnama toto snizeni
zapiiCinily televize, zmény v lidskych hodnotdch a hlavné stile zvySujici se vyznam
technologii. 3 Pozd&ji, na pielomu 20. a 21. stoleti, se socidlni Zivot zacal ptesouvat do

virtualniho svéta.

3.4.2. Definice socialnich siti

Socialni sité predstavuji on-line komunity zaloZzené na ¢lenech (member-based), které
umoziuji uzivatelim vzdjemné propojeni na zakladé spoleénych z4jmt.**Jina definice Fika:
,, Definujeme socialni sité na Internetu, jako webové sluzby, které umoznuji jednotlivciim zalozit
verejny nebo polo-verejny profil vV ramci ohraniceného systému. Ddle mohou urcit seznam
dalsich uzivateli, S nimiz sdileji  pripojeni, zobrazovat a  prochazet
seznam svych vlastnich spojeni a spojeni ostatnich uZivatelii v ramci systému. Povaha a
zplisoby pripojeni se mohou lisit. “*® Na rozdil od e-komunit (e-communities), pfevazuje obsah
tvofeny uzivateli, a ne profesiondly nebo experty. Piikladem miizou byt dobfe zndmé YouTube,
Myspace, Facebook a dalsi. Pro tuto praci jsou socidlni sit€ velmi podstatné, jelikoz pfevazna

vétSina marketingové komunikace hudebnich umélct se provadi prostiednictvim socialnich siti.

3.4.3. Prvni socialni sité
V poloving 90. let vznikaly na internetu blogy, jako forma online diaiG. V roce 1999 se
objevily prvni sluzby (Blogger a Live Journal) umoziujici uzivatelim psat své osobni blogy.
S rostoucim pfistupem k internetu a dostupnéj$im osobnim pocita¢lim se lidska angazovanost
neustale zvysSuje. Od samého pocatku pocitatovych siti byl Web mistem pro socidlni interakci

a tvofeni online komunit.

3PUTNAM, Robert D. Bowling alone: the collapse and revival of american community. 1st ed. New York:
Touchstone book, 2001, 541 s. ISBN 07-432-0304-6.

SWEBER, Larry. Marketing to the social web: how digital customer communities build your business.Hoboken,
N. J.: John Wiley, 2007, 230 str. ISBN 04-701-2417-2. str. 195

%Boyd, D. M. and Ellison, N. B. (2007), Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship.Journal of
Computer-Mediated Communication, 13: 210-230. doi: 10.1111/j.1083-6101. 2007. 00393.
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Za prukopnika online socialni sit’ je povazovan James Currier, zakladatel podniku
Emode (pozdéji prejmenovan na Tickle).*® Na internetovych strankach méli uZzivatelé moznost
vyplnit jednoduchy dotaznik vyptévajici se na jejich z&jmy, preference a oblibené ¢innosti.
Software poté spojoval osoby uvnitt komunity na zakladé podobnych odpovédi. Myslenka byla

pro svoji dobu velmi odvazna.

V mnoha ohledech se mizeme divat i na firmu Amazon jako jednu z prvnich socialnich
siti. Cilem spolec¢nosti je Cisté komercni — prodat co nejvice knih, ale jeho architektura odpovida
komunit&.®" Jiz od zaGatku chtéli, aby se uzivatelé ucastnili konverzace, hodnotily a vyjadfili se

k produktim.

Z mimotadného rustu socidlnich siti na webu vyplyva, ze lidé maji velkou vnitini
potiebu mezi sebou vytvaret spojeni, a snazi se je najit, jak nejlépe umi. Server Wikipedia uvadi
vice jak 150 existujicich socialnich siti v roce 2014.%® Z pohledu marketingu se na socialnich
siti objevilo doposud zcela nepoznané mnozstvi komunikaénich kanald a marketingovych
nastroju, které lze pomoci dobrych znalosti a zkuSenosti velmi efektivné vyuzivat. Dynamicky
rozvoj internetu a informacnich technologii obecné ptinesl fadu novych piistupti v marketingu.
Z webu se postupné stava silnym samostatnym marketingovym nastrojem. Jeho nespornou
vyhodou je vysoka mira interaktivity samotnych uzivateli a jejich zapojeni do marketingového
procesu. Diky internetu mohou nejen piijimat, ale také se sami podilet na tvorb&é marketingové

komunikace.®®

Mnoho zmén v poslednich deseti letech zaznamenal pravé hudebni primysl. V tomto
sméru vzniklo pro muzikanty velké mnozstvi zptisobl jak o sob& dat védét Sirsi vetejnosti.
Jelikoz je tato prace zaméfena na hudebni primysl, bude se nasledujici kapitola zabyvat

digitalni marketingovou strategii hudebnich umélci.

SBWEBER, Larry. Marketing to thesocial web: how digital customer communities build your business. Hoboken,
N. J.: John Wiley, 2007, 230 str. ISBN 04-701-2417-2. str. 196

37T 3"WEBER, Larry. Marketing to the social web: how digital customer communities build your business.
Hoboken, N. J.: John Wiley, 2007, 230 str. ISBN 04-701-2417-2. str. 132

3BList of social networking websites. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://en.wikipedia.org/wiki/List_of social_networking_websites

¥STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON. Marketing a novd ekonomika. \'yd. 1. Praha: C. H.
Beck, 2009, 198 str. C. H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-146-8. str. 67
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3.5.Nejvyznamnéjsi platformy pro digitalni strategii

3.5.1. Facebook

Facebook, se svymi 802 miliony online uzivateli kazdy den, nemtize byt ignorovan. Pro
umélce je nezbytné mit profil neboli fan page na Facebooku. Existuje takzvany zacarovany
kruh — aby byla stranka dobie viditelna, musi mit velkou angazovanost ze strany uzivatelu, ale
aby byli uZivatelé¢ Faebooku angaZzovani, musi stranka byt viditelna.*® Poget téchto stranek
prevySuje 54 milidonu, a piesto existuji zptisoby jak nalakat uzivatele a neztratit se v tom velkym

mnozstvi obsahu.

Nazev#

Prvni nastaveni pii tvorbé je nazev fan page, ktery musi odpovidat nazvu umélce nebo
kapely. Facebook umoznuje vyuziti specialni URL adresy (http://facebook.com/nazev), ktera
miuize byt velmi efektivni pfi propagaci nebo vyhledani stranky. Je mozno nastavit pozadovanou
adresu po ziskani 25 lidi na strance, a pokud jiZ neni registrovan stejny nazev.

Fotka/L.ogo*?

Vybér fotky nebo loga je po vymysleni nazvu hned nasledujicim krokem ve vytvofeni
fan page. Je velmi dilezity, protoze mize byt rozhodujici pfi prvni navstéve stranky. Musi byt
lehce a rychle rozpoznatelny, a dobie vystihujici umélce. Prvni dojem muze siln€ ovlivnit
navstévnika, ktery umélce nezna, a tim padem zaujmout nebo odradit.

Piedstaveni®

Dalsim dulezitym nastavenim pii tvorbé fan page na Facebooku jsou informace
v zaloZce ,,info“. Jedna se o kratky a vystizny popis, ktery seznami nového navstévnika
s zanrem nebo aktivitami umélce nebo kapely. Tato prezentace je nezbytna, pokud chce umélec
byt dohledatelny na internetovych vyhleddvalich. Zalozka informaci muiZe poslouzit i

v

k odkazani se na jinou stranku, kde najde uZzivatel podrobnéjsi informace, hudbu nebo video

Klipy.

40V. BERGER, Well, what is a good digital strategy? (pdf) Dostupné z.:
http://owni.fr/files/2010/05/digitalstrategy_virginieberger.pdf
41V. BERGER, Well, what is a good digital strategy? (pdf) Dostupné z.:
http://owni.fr/files/2010/05/digitalstrategy_virginieberger.pdf
42\/. BERGER, Well, what is a good digital strategy? (pdf) Dostupné z.:
http://owni.fr/files/2010/05/digitalstrategy_virginieberger.pdf
43V. BERGER, Well, what is a good digital strategy? (pdf) Dostupné z.:
http://owni.fr/files/2010/05/digitalstrategy_virginieberger.pdf
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http://facebook.com/název

Spojeni Facebook stranky s blogem®**

Facebook nabizi moznost propojit stranku s blogem. Znamena to, Ze pokazdé kdy je
aktualizovan obsah blogu, stejny pfispévek je automaticky zvefejnén na Facebookové strance.
Pokud hudebnik blog nema, je moznost vytvorit blog ptimo na Facebooku. Staci ptidat aplikaci
,»clanky®, ktera automaticky generuje blog. Blog mize byt jednou z hlavnich platforem, pomoci

které sdili umélec své nazory a ptiblizuje fanousktim sviij kazdodenni Zivot.

Efektivni pFispévky®

Ziskat fanouska na Facebooku je jednoduché, ale donutit ho k tomu, aby se na stranku
vratil, je vétsi problém. Jednim ze zplsobi jsou efektivni piispévky. Jako efektivni ptispévek
rozumime takovy prispévek, ktery angaZzuje uzivatele a donuti ho se zucastnit svym
komentafem nebo oznacenim jako ,,To se mi libi“. Neexistuji striktni pravidla k tomu jak

dosahnout vysoké navstévnosti, ale dostupné zdroje doporucuji nasledujici praktiky:

1) pravidelné aktualizovat obsah
- pravidelné aktualizace a nové prispévky silné motivuji fanousky, aby se na stranku vratili
2) publikovat kvalitni obsah
- kvalitni obsah slouZi jako dobry prvni dojem. Stranka musi byt usporadana a prehledna
3) byt v kontaktu s novymi navstévniky
- administrator strdnky muize navést své nové navstévniky pomoci landing page, ktera
slouzi jako tvodni stranka — vysvétluje kratce kdo umélec je, co d€la, a nabizi hudbu k
poslechu. Tlagitko "To se mi libi" by mé&lo byt viditelné.
4) nechat fanousky publikovat sviij vlastni obsah a podporovat interakci
- komunikace by méla byt interaktivni, protoze socidlni sité jsou v zasad€é zaloZené na
vyméné informaci a oboustranna komunikace je kli¢em k Gspéchu
- fanousek chce byt soucasti Zivota umé€lce a mit moznost se vyjadfit
- je dilezité klast otazky nebo zadat fanousky o jejich nazory
- interakce se velmi dobte provadi pomoci aplikaci, napt.: Poll, Integrate App, Games nebo

Quizzes

4 V. BERGER, Well, what is a good digital strategy? (pdf) Dostupné z.:
http://owni.fr/files/2010/05/digitalstrategy_virginieberger.pdf

5 Marketing Music on Facebook by Virgine Berger, (online) Dostupné z:
http://www.midem.com/RM/RM_MidemEvent/documents/pdf/library/whitepapers/midem-2012-whitepaper-
marketing-music-on-facebook.pdf?v=634877946437330979
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5) nabizet exkluzivni obsah, ktery fanousci nemtizou najit jinde

- jedna se napiiklad o slevy na koncert, darky, merchandising*® nebo novou hudbu, ktera

neni jinde k dispozici

- velmi efektivni mize byt aplikace ,,Like to Download* dostupnd zadarmo, ktera dava

k dispozici stazeni skladby zadarmo, pokud je uZivatel fanouskem stranky

Propagovani prispévki (Boost post)

Propagovani ptispévki je funkci fan page, kterda pfti
zaplaceni financni Castky rozSifuje dosah daného piispévku.
Nabizi moznost vybrat konkrétni okruh wuzivateld, kterym
prispévek zobrazit a vybér penézni CcCastky, kterou chce
administrator zaplatit (viz obrazek 2). Podle vySe penéz je i

odhadovan pocet oslovenych uzivateld.
Facebook Insight (Pi-ehledy)

Jednou z nejvétsich vyhod socialni sité¢ Facebook je
neplacenda funkce Insight. Jednd se o velmi uzitecny ndstroj pro
sledovani interakce uzivateli stranky. Pomaha 1épe pochopit
vykonnost ptispévkll a sledovat aktivitu fanouskt. Pomoci

Facebook Insight mize administrator stranky uréit nejlepsi ¢as

Obrazek 2: Propagovani
prispevku na Facebooku
(zdroj:www.facebook.com)

Propagovat piispévek W
Propagujte sviij prispévek.
Je snadné propagovat své pispévky, aby je v kandlu
wybranych prispEvkd vidélo wice lidi. Zagnéte u 50,00 KE.
Dalsi informace
® Uivatelé, kterym se libi vase strénka, a
jejich pratelé
Lidé, které vybirdte prostfednictvim zadleni
600,00 K& -
29.000 - 38.000 39.000
Ceska koruna =
Vice maznasti-
E BT oot v
Fa

dne nebo den tydne pro psani ptispévkil a jaky typ obsahu je nejvice populdrni. Je dilezité si

uvédomit, Ze nastroj FacebookInsights je neustale aktualizovan, tudiZ velmi pfesn€ monitoruje

dlouhodoby vyvoj stranky. Hlavni panel Insight je rozdélen do Sesti kategorii — Overview,

Likes, Reach, Visits, Posts a People.

Overview (Piehled)

Tato kategorie zobrazuje nasledujici ukazatelé:

- PageLikes (oznaceni stranky jako ,,To se mi libi)
- Post Reach (dosah piispévki)

- Engagement (navstévy/angazovanost)

Cisla jsou uvedena v absolutni hodnoté, v procentudlni hodnoté ristu oproti

ptedchoziho tydne a graficky. Ke kazdému pfispévku je pak moznost podrobné sledovat stejné

ukazatelé.

46 Reklamni produkty umélce jako (nap¥.: oblegenti, plakaty, samolepky).
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=l overview e Likes A5 Reach il Visits IE Posts & People

Net Likes: What Changed
Likes - uniikes = netlikes

Unlikes [ Organic Likes M Paid Likes

OrganicLikes

Paid Likes

WANT MORE LIKES?

Promote Page

Where Your Page Likes Came From

The number of imes your Page was liked, broken down by where ithappened

8 on Your Page | Page Suggestions M Uncategorised Mobile  Page Likes M Uncategorised Desktop

Obrazek 3.: Facebook — Piehledy (zdroj:www.facebook.com)

Likes (To se mi libi)
Sekce Likes pfedstavuje tii grafy zobrazujici vyvoj poctu fanouski. Prvni graf se tyka absolutni
hodnoty fanouskut stranky. Druhy graf stanovi Cistou (netto = likes - dislikes) hodnotu. Treti

graf je rozdélen do kategorii podle zpisobu, kterym se fanousek na stranku dostal.

| Overview i Likes & Reach all Visits B Posts M People

Net Likes: What Changed
Likes - unlikes = netlikes

Uniikes [ OrganicLikes [ Paid Likes BENCHMARK

Likes

Paid Likes

WANT MORE LIKES?

Promote Page

Where Your Page Likes Came From
The number of timee your Page was liked, broken down by where it happened

M 0nYour Page | Page Suggestions M UncategorisedMobile  Page Likes I Uncategorised Desktop

Y|

Obrazek 4.: Facebook — Likes (zdroj:www.facebook.com)
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Reach (Dosah)
Dosah prispévkl udava pocet jedine¢nych osob, které vidéli dany ptispévek. Dosazeni uzivatele
se podle pravidel Facebooku rozumi, kdy?z je piispévek zobrazen v novinkach uzivatele. Udaje

jsou poéitany prvnich 28 dni po vytvoieni daného ptispévku.*’

Y

Likes, Comments and Shares

Obrazek 5.: Facebook — Dosah (zdroj:www.facebook.com)

Engagement (Navstévy)

V sekci Engagement najde administrator pocet zobrazeni jednotlivych piispévki a pocet akei,
které lidé provedli, a zahrnovaly sledovanou stranku. Navstévy je mozné monitorovat i podle
externich odkazi a védét kolikrat lidé navstivilo stranku z webu mimo Facebook.

Jako aktivni uzivatelé se zde rozumi pocet jedinecnych osob, které klikly na pfispévky stranky,

oznadily, jako To se mi libi, okomentovaly je nebo je sdilely.*®

Obrazek 6.: Facebook — Navstévy (zdroj:www.facebook.com)

4" Informace Facebooku dostupné na: https://www.facebook.com/help
8 Informace Facebooku dostupné na: https://www.facebook.com/help
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Posts (PFispévky)*°
Data zde zobrazuji jednotlivé ptispévky a jejich efektivitu. Téz existuje moznost grafického
promitnuti toho, kdy jsou fanousci stranky aktivni. Jejich online aktivita je detailné zobrazena

za kazdou hodinu a den uplynulého tydne.

E

Data shown for a recent 1-week period. Times of day are shown in your computer's ocal timezone

All Posts Published

,-
g '

Obrazek 7.: Facebook — Pfispévky (zdroj:www.facebook.com)
People (Osoby)>°

Oddil Osoby poskytuje nasledujici informace o lidech, kterym se libi vase stranka:
- Pohlavi a v&k: Procento lidi, kterym se libi vase stranka, s ohledem na vék a pohlavi.
- Zemég: Pocet lidi, kterym se libi vasSe stranka, rozdéleny podle zemi.
- Mésta: Pocet lidi, kterym se 1ibi vaSe stranka, rozdéleny podle mést.
- Jazyk: Pocet lidi, kterym se libi vaSe stranka, rozdéleny podle jazykl. Tyto udaje jsou

zaloZeny na vychozim nastaveni jazyka uzivatele.

YourFans  Pecple Reached  People Engaged

Men — —_ —
- 58% 4%
Countay Your Fans Yourbams  Language Vour Fans

city

Obrazek 8.: Facebook — Osoby (zdroj:www.facebook.com)

9 Informace Facebooku (online) dostupné na: https://www.facebook.com/help/www/355635011174004/
nformace Facebooku (online) dostupné na: https://www.facebook.com/help/www/355635011174004/
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3.5.2. Twitter

Server Twitter nabizi funkce socidlni sit¢ a mikro blogu zaroven. Princip je velmi
jednoduchy. Kazdy uzivatel ma moznost vyuzit maximaln¢ 140 znakt k tomu, aby se vyjadfil.
Prispévky jsou nazyvané tweety a zobrazuji se na uzivatelové profilové strance a na strankach
jeho odbérateli (followers). Ostatni uzivatelé sit¢ mizou dany text sdilet (re-tweet) a tim je
mozno piispévek dostat k miliontim uzivatelti. Od jeho zaloZeni v roce 2006 Jackem Dorsey
Twitter ziskal velky vyznam a popularitu na celém svété.>V Ceské republice vyuziti Twitteru
zatim neni tak roz$ifené jako naptiklad v Americe, ale pocet uzivatel stale roste. Z pohledu
propagace hudebnich umélct ale, je Twitter jednou z nejvyznamnéjsich platforem online svéta.
Dostupné zdroje teSici problematiku hudebniho marketingu uvadi nasledujici doporuceni pro
uspésné aktivity na Twitteru.

Nepropojovat s Facebookem

Na rozdil od ostatnich platforem digitalni strategie umélce se doporucuje ptispévky na Twitteru
oddélovat od téch, ktery zvetejiiuje hudebnik na jinych socialnich sitich. Twitter je jedineny a
uzivatelé ho navstévuji, aby byly v kontaktu s umélcem, slySeli jeho nazory a poznali jeho
osobnost. Doporucuje se tedy psat rozdilné véci na Twitteru, nez na Facebooku, a

nesynchronizovat obé platformy.
Obsah®2

Pro zacatek vSechny potfebné informace o umélci, by mély byt prehledné a dostupné. Pomoci
nich se mize novy fanousek dozvédét o umélci vic, nebo se pomoci odkazu dostat na jinou jeho
stranku. Obsah tweetl, které umélec zvetejiiuje, by se nemél opakovat. Cilem zvefejnéného
obsahu je angaZovat, oslovit a komunikovat s fanouSkem. Twitter neni mistem pro prodej, ale
pro konverzaci a navazani novych vztahli. Zvetejiiovany obsah je dobré vypustit ve chvili, kdy
je na Twitteru nejvice uZzivatelil, aby se na obrazovce odbératelll objevil zrovna ve chvili, kdy
je fanousek online.

Pravidlo 80/20°

Hlavnim motivem pfitomnosti umélce na Twitteru neni prodavat, ale angazovat publikum.
Pravidlo 80/20 tika, Ze jedin€ 20 procent tweetd, které hudebnik zvetejiiuje, by mély obsahové

mluvit o ném. Zbylych 80 procent musi byt na jiné téma, ale musi odbératele také zaujmout.

SITwitter: http://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2014-05-15].

52 http://www.musicthinktank.com/blog/how-to-promote-your-music-the-ultimate-guide.html

%3 STERNE, Jim. Social Media Metrics: How to Measure and Optimize Your Marketing Investment. 1.vyd.
Wiley, 2010. ISBN 978-0-470-58378-4.
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3.5.3. Webova stranka

vvvvvv

tvorbé strategie je diilezité, aby webova stranka byla jadrem vSech online aktivit umélce. Pro
internetovy marketing je jednou z charakteristik, Ze se jedna o soubor ¢innosti.>* Jinak nelze
dosdhnout uspéchu. Samotné stranky mohou sice pfinést Castecny uspéch, pokud jejich
navs§tévnost podpofite masivni offline reklamou, ale k vyrazné uspésnému marketingu na
internetu to nesta¢i.>® Pfestoze ziistavaji stranky zasadni podminkou vsech ostatnich aktivit, je
diilezita jejich provéazanost na ostatnimi platformy strategie. Jakékoliv aktivity mimo webové
stranky by mély obsahovat odkazy vedouci na oficialni webové stranky umélce.”® Znazornéni

moznych vztaht je vidét na obrazku

Obrazek 9.: Nazorny schéma provazanosti smétujici na webové stranky (vlastni tvorba)

Aktualizovany a interaktivni obsah®’

Webové stranky hudebniho umélce musi byt kanalem pro $ifeni a distribuci, umoznujici
poznavat, komunikovat a sledovat fanouSky. Doporucuje se obsah a piispévky aktualizovat
pravidelné. Nejcastéji se na strankach nabizeji fotky, videa a hudba, ale i rizné soutéze,
aktuality o zivoté¢ umélce, datum koncertl. Dllezité je, aby se na webové strance spravné
promitla image umélce. FanouSci navstévuji stranku, aby se se svym oblibenym umélcem
setkali a dozvédéli se o ném vice informaci. Pokud na strance nenajdou to, co hledali, je velmi

pravdépodobné, Ze se jiz nevrati.

SJANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. str. 59

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. V'yd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. str. 59

5Well, whatis a good digital music strategy? [online]. [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://www.makeitinmusic.com/wp-content/uploads/2010/07/digitalstrategy_virginiebergerl.pdf
S"Well, whatis a good digital music strategy? [online]. [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://www.makeitinmusic.com/wp-content/uploads/2010/07/digitalstrategy_virginiebergerl.pdf
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Jak se navStévnici dostanou na webovou stranku?

Po spravném propojeni vSech online aktivit je dulezité sledovani efektivity jejich
provazanosti. Snadné méfeni zdroju provozu nabizi naptiklad Google Analytics. Ukazuje se,
ze 66 procent navstévniki pfichdzi na webové stranky pomoci vyhledavace, 18 procent pfimym

provozem stranek a 16 procent z odkazujicich stranek (viz graf 3).

Graf 3.: Odkud prichazeji navstévnici (vlastni tvorba z knihy Internetovy marketing - Prosad’te se na webu a

socialnich sitich)

= Vyhledavace = Pfimy provoz Odkazujici stranky

Optimalizace pro vyhledavace

Z ptedchoziho grafu vidime, jak velky vyznam maji vyhleddvace pro navstévnost
webovych stranek, a proto by se pfi jejich tvorbé mél brat ohled na vyhleddvaci sluzby. Jednou
Z nejpouzivanéjSich zkratek internet marketingu je SEO (Search Engine Optimization). Jedna
se o zpusob, jak zajistit, aby se urcité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani
na pozadovana kli¢ova slova na prednich pozicich.%® Existuje mnoho pravidel, doporueni a
trikli, jak zlepSit pozici webovych stranek ve vysledcich vyhledavani, ale optimalizace pro
vyhledavace neni jen technicka disciplina. Jde ptfedevs§im o obsah, a tim o tvturci ¢innost. SEO
je také kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak proto, Ze i konkurence své stranky optimalizuje
a potfeba udrzet se na prednich mistech vede K nutnosti zmén, a také proto, ze se méni
algoritmus vyhledavacl, a tim vaha faktorti dilezitych pro dosazeni ptfednich pozic ve

vyhledavani.>®

e

technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.
59JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. str. 84
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3.5.4. Youtube

Internetovy server Youtube je jednou z nejsledovanéjsich platforem na internetu dnes.
Vytvotil ji tfi byvali zaméstnanci firmy PayPal v tinoru 2005 a je momentalné vlastnéna
spole¢nosti Google (od konce roku 2006)%. Co se ty¢e hudebniho obsahu, je pro interpreta
naprosto nezbytné publikovat svoji tvorbu na Youtube kanalu. Nahravani, prohlizeni a sdileni
video klipt, skladeb a jiného obsah je pomoci Youtube-u velmi jednoduché. Existuje také
mnoho doporuceni, na to jak své videa zviditelnit a zpenézit. Navic Youtube podobné jako
Facebook nabizi velmi ptehledné a podrobné statistiky, pomoci kterym uzivatel mize poznavat
své fanousky a predvidat jejich chovani.

Hodnoceni videi®!

Existuje 5 dalezitych prvku, které YouTube pouziva k hodnoceni videi, a tedy jejich

zviditeInéni.®? Jsou to nasledujici ukazatelé:

- Nazev
- Popis
- Klicova slova
- Pocet zobrazeni
-  Hodnoceni
Administrator kandlu nema moc velkou kontrolu nad po¢tem zobrazeni a hodnocenim,

ale nazev, popis a klicova slova jsou mistem pro silnou optimalizaci videa ve vyhledavacich.

Nazev
kanalu ptimou kontrolu. Spravny vybér ndzvu videa mize vyrazné optimalizovat SEO hodnoty
videa. M¢l by podle dostupnych informaci obsahovat jméno interpreta v nazvu, tak aby ho
fanousci mohli jednoduse najit. Je také dobrym napadem, aby slovo "video" bylo uvedeno v
nazvu. Lidé¢ Casto hledaji véci, jako je "Smashing Pumpkins Video" ve vyhledavaci Google a
muzou tak narazit na interpretovo video. Pfidani slovo "video" v nazvu tedy muze zvysit
viditelnost ve vyhledavani. Pokud se jedna o video z koncertu, je dobré uvést nazev mista, kde
interpret koncertoval. Kdyby uZivatel hledal svoji oblibenou kapelu, ktera vystupovala na

stejném misté, mize narazit na interpreta ndhodou.

80 Vlastni pteklad z.: http://en.wikipedia.org/wiki/YouTube

81 MILLER, M., Internetovy marketing s YouTube: Pritvodce vyuzitim on-line videa v byznysu. Brno 2012, ISBN
978-80-251-3672-0

62 Optimize Your YouTube Video For Search (YouTube SEO Tips), dostupné z.:
http://diymusician.cdbaby.com/2011/08/optimize-your-youtube-video-for-search-youtube-seo-tips/

28



Popis

Popis by mél vysvétlit, co ptfesné video obsahuje. Ve vysledcich vyhledavani na
Youtube se zobrazuje jen 20-30 prvnich slov z popisku, a proto se doporucuje na zacatku
videa. Je diilezité jiz od zacatku dat lidem dtivod, aby video vidéli. Originalni a poutavy popisek
muzou utvofit lepsi prvni dojem, ale také i odradit.

Klicova slova

Pti nahravani nového materidlu, ma administrator kanalu moznost pfipojit klicova slova
ke svému videu. Tato klicova slova slouzi vyhledavaci k lepsSimu generovani hledané¢ho obsahu.
Doporucuje se uvadét slova, ktera jsou Casto vyhleddvana a zarucuji osloveni potencidlniho
fanouska.®® Tato klicova slova také poméhaji serveru pii vybéru doporucenych videi pro
uzivatele, souvisejici s obsahem, o ktery se zajimaji.

Nasmérovani uZivatela®

Jednim z nejvice uzite¢nych trikti pro Youtube je nasmérovani fanouskt. Administrator
kandlu si musi uvédomit, co fanousek udéla poté, co si prohlidne dané video. Cilem je udrzet
ho na nejdel§i moZznou dobu na daném kandlu. K tomu s se vyuzivaji klicova slova, ktera musi
byt u vSech videi jednoho kandlu stejnd, aby Youtube vygeneroval dal$i doporuceny obsah ze
stejného kanalu. Timto mize administrator maximalizovat provoz na svém kanalu.

Dalsim zplisobem pro nasmérovani uzivateli na stejny kanal jsou anotace, které¢ mize
administrator umistit na konci nebo v pribéhu videa a naldkat uZivatele na svij dalsi obsah.
Sledujici uzivatel ma tak moZnost jednim kliknutim pfejit na nasledujici video kanalu.

Pocet zobrazeni a hodnoceni

Ovsem pocet zobrazeni videa a jeho hodnoceni jsou téZce kontrolovatelné uzivatelem,
ale maji velky vyznam pro zlepSeni viditelnosti videa. Obsah by proto mél odpovidat
pozadavkliim posluchacti a motivovat je k tomu, aby video Sifili mezi své pratele. Hodnoceni je
u videi jednoduché pro fanouska, a tak mlze poslouzit administratorovi pro lepsi pochopeni

pozadavkl posluchact.

8 MILLER, M., Internetovy marketing s YouTube: Priivodce vyuzitim on-line videa v byznysu. Brno 2012,
ISBN 978-80-251-3672-0

64 64 MILLER, M., Internetovy marketing s YouTube: Priivodce vyuzitim on-line videa v byznysu. Brno 2012,
ISBN 978-80-251-3672-0
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4. Marketingové kampané roku 2013

vvvvvv

kampani roku 2013, které kazdy meésic publikuje agentura Music Ally. Po rozhovorech
s marketéry z hudebniho primyslu vydavaji nékteré interni informace, které jsou jinde
nedohledatelné. Publikace Music Ally pokryvaji projekty jak velkych vydavatelskych
spole¢nosti, tak i mensich uskupeni nezavislych umélcu.

Pro lepsi ptehled budeme sledovat aktivity a vysledky ve tfech obdobich — pied
kampani, v pribéhu kampané a po jejim ukonceni. Abychom mohli efektivné analyzovat

kampan¢ a dojit k pfinosnym zavéram, zamétime Se na nasledujici Ctyfi aspekty:

- Cile — Ceho chtéla spole¢nost/umélec pomoci kampané dosahnout?

- Provedeni — Jaké metody a platformy byly vyuzity? Koho kampan oslovila? Jakym
zpusobem oslovila fanousky?

- KPI (key performance indicator) — ukazatelé vykonnosti, jako pomuicka pro méteni
uspésnosti kampané

- Ziskané poznatky — zavéry a poznatky do budoucna

4.1. John Newman — album ,,Tribute*

(vydavatelstvi Island Records)

Cile:
- Zvysit online pfitomnost a aktivitu
- Zvysit angazovanost fanouskl a jejich pocet
- Rust e-mail databaze fanouski
- Cilova skupina podle pohlavi: muzi (40%) a zeny (60%)
- Cilova skupina podle véku: 18 — 24 let

Provedeni

Internetova stranka (johnnewman.co.uk) byla centrem vSech digitdlnich aktivit. Na
vnitini strané¢ alba Tribute byl navrZen strom napodobujici rodokmen. John Newman timto
zpisobem chtél zobrazit vSechny své hudebni vlivy, které ho vedly k vytvofeni alba.
Marketingovy oddé€leni Island Records tzce spolupracovalo s umélcem a rozhodli se vyuzit

tento napad pro realizaci kampang.
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1) Tribute Tree

Na oficialni strance byl vytvofen stejny strom jako na vnitini stran¢ alba. Pti kliknuti na
jednoho z interpretd na stromé se automaticky zobrazuje Johnovo nejoblibengjsi
YouTube video daného umeélce. Strom byl jednim z nejvice angazujicich a poutavych

casti webovych stranek, protoze uzivatelé méli moznost objevovat nové i staré umélce.

Obrazek 10 Tribute Tree (zdroj: www.johnnewman.com)

2) My Own Tribute Tree

Sekce ,,My Own Tribute Tree® figurujici na webové strance dava registrovanym
fanouskiim moznost vytvofit Si svij vlastni interaktivni strom. Po vytvofeni existuje
nabidka koupé ve vytisknuté formé. Prodej je provadén D2F® (direct-to-fan) piimo na
webové strance.

3) Aplikace ,,My tribute*

Se stejnym motivem byla vytvoiena Facebook a Web aplikace s nazvem ,,My tribute®.
Prvotné mé¢la shromazd’ovat na webové strance videa ze servert Instagrama Vine, ale

marketéfi ji pozdéji propojili i k dal§im strankam.

KPI

- Navstévnost webové stranky Vv tyden vydani alba - zvysil se 0 300%

- Primérna doba stravena (dwell time) na Tribute Tree - 2 minuty 30 sekund
- E-mail databaze - 12 300 novych uzivateli béhem deseti mésicii

- Facebook — 144 000 novych fanousku oficialni fan page (01. 08. do 01.12.)
- Twitter — 43 000 novych uzivatela (01. 08. do 01.12.)

- Listky na prvni koncert v Londyné¢ prodané formou D2F na strance - 100%

- Prodané listky na turné formou D2F prodeje na webové strance - Vice jak 3 000 ks

657 marketingového pojmu D2C (direct-to-customer)
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Ziskané poznatky

Dobréd marketingova kampan je vysledkem spoluprace specializovaného teamu a
samotné¢ho umélce. Muzeme tedy odvodit, Ze promitnuti jeho kreativity do marketingové
strategie je nezbytné a v tomto piipadé i velmi efektivni. Obsah musi byt zajimavy a relevantni,
aby angazoval publikum. Prokézalo se, Ze po dobré oboustranné komunikaci je D2F prode;j

mnohem efektivné;si.

4.2. Stereophonics — album ,,Graffiti on the train”

(vydavatelstvi Ignition Records)

Cile

- Oslovit a angazovat nejvérnéjsi fanousky

- Obratit klesajici trend prodeje alb

- Zvétsit e-mail databazi o 25%

- Narust open rate z 10% na 25% ( open rate ukazuje pocet uzivateld, kteti si odeslany

email skutené otevteli®)

- Cilova skupina podle pohlavi: muzi (45%) a zeny (55%)
- Cilova skupina podle veéku: 18 — 24 let

Provedeni
1) Webové stranky

Web (stereophonics.com) byl centrem vSech online aktivit. Na uvodni strance byla
zobrazena upoutavka a moznost predobjednavky nového alba, kterou rozeslali i
vétSin€ maloobchodnikil. Spole¢né se svymi partnery tak nasbirali velké mnoZstvi
e-mailové databaze.

Pomoci webové stranky vyuzili i presmérovani (retargeting). Technologie
retargetingu zjednodusen¢ spoc¢iva v tom, Ze reklamni systém diky specidlnimu kédu
dokaze identifikovat uzivatele, ktery na reklamu klikl, a nasledné tuto reklamu
opakované danému uzivateli zobrazovat. Systém stopuje uzivatele na kazdém jeho
kroku po internetu a pfipomina mu neustale reklamu, ktera se mu nékdy v minulosti

libila.%”

8 Open rate. [online]. [cit. 2014-05-03]. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/open-rate/
67 ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2005, 214 s.
ISBN 80-726-1134-8.
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2)

3)

4)

5)

6)

E-mail databaze
E-mail databazi vyuzili ve své strategii klasickym zptisobem pro nabidku prodeje
alba, merchandisingu a listkii na koncert. Pro tento zpisob ptimého prodeje je
potieba mit silnou databazi fanousku, kterou ziskali pomoci webové stranky.
Socialni sité
Klicové pro rast fanouski a jejich angazovanosti na socialnich sitich byla uzka
spoluprace s kapelou. Pomoci jejich aktivit a managementu byla vyvinuta silna
strategie a dobie propojeny obsah. Velmi jednoduché, ale efektivni piispevky, jako
naptiklad kazdodenni fotky zpévaka kapely Kellyho Jonese.
Mobilni marketing
Cela kampan byla silné zaméfena na optimalizaci mobilniho marketingu. Pustili do
provozu mobilni aplikaci, umoziujici fanouskiim prohlizet materialy kapely i mimo
pocita¢. Timto odstartovali svoji pfitomnost na hlavnich obchodech s aplikacemi.
Vsechny néstroje digitalni kampané byly optimalizovany pro prohlizeni pomoci
mobilnich pfistrojl.
D2C obchod
Ignition Records vstoupili do spoluprace s agenturou Sandbag pro realizaci D2C
prodeje. Vytvotili online platformu pro pfedobjednavky alba, propojena na uvodni
stranku webu. Velkou vyhodou bylo to, ze uZivatel nemusel pfi ndkupu vypinat
stranku. Jednoduchym kliknutim na tla¢itko ,.koupit®, se mohl dostat k produktu.
Jako bonus k objednavce dostavali zakaznici ruéné psané dopisy od kapely
S podékovanim za nakup a podporu. Prostfednictvim platformy nabizeli 1 listky na
vSechny koncerty po celou dobu kampang. Pti koupé listku platforma pfipominala 1
nové album.
Piedcasné prehrani nového alba
Pted samotnym dnem vydani méli posluchaci moZnost slySet album na nékolika
serverech. Ignition Records podepsali exkluzivni smlouvu s britskym denikem The
Daily Telegraph. Na internetovém serveru deniku spustili 4 dny pted vydanim album
k poslechu. Novinka byla uvedend na domovské strance, rozesland e-mailové
databazi serveru a pridana na jejich socialnich sitich.
Misto standartniho internetového prehravace Soundcloud vytvofili sviij vlastni, do
kterého integrovali Soundcloud. Po rozeslani medidlnim partnerim méli tak
moznost znova vyuzit retargetingu pro prodej alba a nabidnout poslucha¢im
zajimavéjsi vizualni zkuSenost.
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7) Amazon Artist Lounge
Vytvoftili partnerstvi se spole¢nosti Amazon pro Artist Lounge. Nabidli jim 3
exkluzivni zdznamy z zivého vystoupeni a audio nahravky ze studia, které méli
uzivatelé moznost stahnout zadarmo. Server Amazon se tak stal nejdilezitéjSim
partnerem z pohledu fyzickych prodejii alba, protoze nabizeli i silnou angazovanost

V mist¢ prodeje.

The Amazon Artist Lounge:
Stereophomcs &

Obrazek 11.: Amazon Avrtist Lounge®®

8) Vevo
Video klipy, doprovazejici vydani alba, méli premiéru na serveru Vevo. Nebyly
dostupné v pribéhu nékolika dni na Zadné jiné strance. VEVO je webova stranka s
hudebnimi videi. Je to spolecny projekt hudebnich vydavatelstvi Sony Music
Entertainment, Universal Music Group a Abu Dhabi Media. Videa jsou publikovana
ve spolupraci s Google, se kterymi si VEVO déli zisky z reklamy.®
KPI
- Album v svétovém zebiicku TOP 3
- Prodeje —jen v Anglii vice nez 250 000 prodanych kopii
- Video klipy — vice nez 6,6 miliéna zhlédnuti
- Audio pfehravani — vice nez 7,7 milionu
- Listky na turné v Anglii — 145 000 prodanych
- E-mail databaze — open rates z 10 na 20 procenta rust po¢tu adres o 25 procent
- Socialni sité¢ — nérast fanouskd o vice nez 30% Vv pribéhu kampané
- Mobilni marketing — mobilni a tabletové zafizeni tvofily v prubéhu kampané 54%
veSkerého provozu na oficidlnich internetovych strankach

- Amazon — 24% z celkového poctu prodanych alb a 45% z piedobjednavek

88 Dostupné z.: http://www.amazon.co.uk/gp/feature.html?ie=UTF8&docld=1000703503
89 VEVO : Wikipedia: the free encyclopedia [online]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Vevo
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Ziskané poznatky

Uginnost této kampané byla zaloZena primarné na dobré koordinaci viech vyuZitych
nastroju a jejich propojeni do vétsiho celku, ktery vzdy sméroval k webové strance. VSechny
elementy byly spustény najednou, ¢imz ziskali velkou momentalni pozornost.

Vyznamné byly také partnerstvi S maloobchodniky (Amazon), médii (The Daily
Telegraph, Vevo) a sluzbami (Sandbag), které vyznamnym zptisobem podpofily Sifeni a dosah
kampan¢. Exkluzivni a limitovany obsah se zda v tomto ptipadé byt velmi lakavy nejen pro

fanousky, ale 1 pro medialni partnery.

4.3. OneDirection — album ,,Midnight Memories*

(Syco Music / Sony Music)
Kapela One Direction ma fanousky po celém svété, ktefi nejen sleduji kapelu, ale chtéji
se velmi aktivné angazovat v jejich kazdodennim zivoté. Pro marketéry ze Syco a Sony Music

wewvr

naslouchali pozadavkiim pomoci silné e-mailové databaze a socialnich siti.

Cile
- Vytvorit obrovsky rozruch okolo vydani nového alba
- Oslovit fanousky ve vSech ¢asovych pasmech
- Ziskat nové kontakty na socialnich sitich

- Maximaln€ angaZovat fanousky

Provedeni
Aktivni kampan pro fanousky probihala celé¢ 2 mésice a byla zakonfend Zivym pienosem
1DDAY na serveru YouTube. V prubéhu téchto dvou mésici vyuZzili pro komunikaci
s fanousky nésledujici 3 digitalni néstroje.
1) Mobilni aplikace Zappar
Aplikace Zappar je interaktivni aplikace pro chytré telefony, kterd vytvari
Z kazdodenniho svéta video animace, hry nebo dokonce 3D postavy. V uzké spolupraci
se zakladateli aplikace vytvorfili marketéti kapely siln€ angazujici obsah, ktery udrzoval
fanousSky V neustalém napéti. Prostfednictvim aplikace hrala kapela hry s fanouSky nebo
jim zobrazovala obal nového alba, ktery mohli vyuzit k upravovani svych fotek na

socialnich sitich.
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2) Interaktivni kviz na internetu

V pribéhu kampané se kapela ve stejny ¢as ptala svych fanouskt na rizné otazky.

Spravné odpovédi byly zobrazeny teritoridln¢ (napt. Tuto otdzku odpovédelo spravné

25% lidi ve Francii), coz bylo velmi uspéSné z pohledu osloveni rtiznych regionti a

prizptisobeni kampané mistnim obyvateltim.

Obrazek 12.: 1D-DAY kviz (zdroj.: www.ldday.com)

Fe——T
YOUR LIVE CHALLENGES
ESER Wi o Trg e 10 Doy ot The Sen 6! e
BE WeaTpu 00y

3) Hashtag Board

Kapela vyhlasovala soutéze pro fanousky prostfednictvim Hashtag board technologie,

ktera shromazd’ovala fotky se stejnym hashtagem’® a zobrazovala je na jediné strance.

Vsechny socidlni sit¢ byly tak zapojeny a mohla probihat oboustranna komunikace mezi

kapelou a fanousky.

4) Google Hangouts

Akce uskutecnéna za pomoci Googlu byla ptekvapenim pro fanousky. Nahodny vybér

dal $anci né€kterym ucastnikim mluvit s kapelou zivé pomoci web kamery. Ti vyuzili

moznost hlavné k pozdraveni nebo otazkam.

Obrazek 13.: One Direction Google Hangouts (zdroj.: zaznam z www.youtube.com)

" Hashtag je slovo nebo fraze oznagend predponou ,,#“. Vyznam slova oznaceného timto symbolem je dnes

chapan jako forma klicového slova.
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5) 1D-DAY
Nejvyznamnéjsim krokem celé kampané byl 1D-DAY. V tento den probihal na serveru
YouTube sedmihodinovy piimy pienos s kapelou. Cilem bylo oslovit fanousky ve vSech
casovych pasmech. V pribéhu zivého prenosu kapela bavila publikum tim, ze zkousely

piekonat Guinessové rekordy, zapasili V ringu nebo odpovidali na dotazy fanousk.

KPI

- YouTube — Nejsledovanéjsi zivy pfenos s hudebni tematikou na YouToube s 3,5 milionti
zhlédnuti a 771 418 divaka piipojenych soucasné

- YouTube — primérna doba sledovani 1D-DAY — 23 minut 37 sekund

- Youtube — 165 000 novych odbératelti v den pfenosu

- Twitter — 78 000 novych fanouski

- Twitter — hashtag #1DDAY byl celosvétové nejpouzivanéjsi hashtag v prubéhu osmi
hodin

- Google Plus — téméf 1 milion novych odbératelti béhem sedmi hodin vysilani 1D-DAY

- Google Hangouts — 30 uskute¢nénych rozhovoru s fanousky

- Interaktivni kviz — za¢astnilo se 633 000 lidi

- Aplikace Zapper — pocet ptispévkt fanousku - 1,2 milioni

- Hashtagy spojené s 1D-DAY — 12 milioni za 7 hodin

Ziskané poznatky

Globalni tspéch kampané byl predevsim v komunikaci s publikem a plnéni pfani
fanouskt. Cela organizace 1D-DAY vznikla z reakce na pozadavky z celého svéta o zivé
ptrenosy kapely. Marketéfi naslouchali fanouskiim a nabidli jim to, co si ptali, velmi kreativnim
zpisobem. Cely projekt mél velké ambice na poskytnuti nejkvalitnéjSiho Zivého ptenosu pro
fanousky a naplnil se nad ocekavani.

Dal$im zajimavym aspektem kampané bylo posileni jednotlivych regionii, coz miize u
celosvétovych kampanich hrat vyznamnou roli. VétSina nastroji byla interaktivni, zajist'ujici
silnou ucast fanouskli a umoziovala zemim pfizpisobit kampan podle svych mistnich potieb,

vkust a kreativity.
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4.4. Chase & Status — skladba ,,Count On Me*

(Virgin EMI)

Chase & Status vydali své tfeti studiové album v roce 2013. Poté uspéchu prvniho singlu

a videoklipu ,,Lost & Not Found", chtéli Virgin EMI vytvofit inovativni kampan k druhému

videu.

Cile

Sokovat a inovovat

Spustit video na doposud nepouzivané platformeé
Prosadit zpévacku Moko, ktera se podilela na skladbé
Cilova skupina podle pohlavi: muzi (70%) a zeny (30%)
Cilova skupina podle véku: 13 — 24 let

Cilova skupina geograficky - Anglie

Provedeni

1) Twitter Hack™

V kolaboraci s kreativni agenturou Powster vytvofili marketéfi z Virgin EMI neoficilni
hack pro socidlni sit’ Twitter. Fanousci mohli dobrovolné pfidat tento hack do svych
webovych prohlizecl a po vstupu na Twitter vid€li rizné zpravy od Chase &Status a
odkaz na novy video klip. Ziskali timto zpisobem velmi osobni a originalni zkuSenost
pfi prvnim promitnuti video klipu. Nejvétsi rozruch udélali marketéti tim, ze to byla
prvni premiéra videoklipu na Twitteru. Video klip byl také exkluzivné dostupny jediné

na kanalu VEVO serveru Youtube v prubéhu nékolika dni.

twitter.com/AnyonesProfile

Chase & Status  WATCH COUNT ON ME

Obrazek 14.: Chase & Status TwitterHack (zdroj.: www.twitter.com)

"1 opravit po¢itaovy kod programu podle svych potieb.
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KPI
- YouTube - 30 000 zhlédnuti b€hem dvou dnu

- Socialni sité¢ - vyznamné zvyseni sledovanosti zpévacky Moko
- Skladba byla v obéhu vsech vyznamnych radii v Anglii
- Vyhrali cenu Favourite Website Awards o nejlepsi stranku dne

- Velky medialni rozruch, diky nestandardnimu zptsobu premiéry

Ziskané poznatky

Inovativni a Sokujici kampan miize Casto byt velmi efektivni a vyznamné zvysit
sledovanost umélce nebo jeho produktu. Pfedeviim pomoci médii a WOM?2 (word-of-mouth)
se takto nestandardni obsah miize $ifit mnohem rychleji. Je vSak dilezité udrzet koncept
odpovidajici produktu a fanouskiim.

Pro propagovani nezndmych umélcl se Casto vyuzivd stejnd metoda. Vytvoii se
spoluprace nového hudebnika s jiz zndmou hvézdou. Dosah nového umélce je tak mnohem

vEtsi, protoze se spoléha na fanouscich hvézdy pro Siteni.

4.5.London Grammar — album ,,If You Wait*
(Ministry of Sound)

Cile
- Celosvétove propagovat prvni album pied vydanim
- Vytvofit online udélost pro fanousky
- Ud¢lat z vydani alba zazitek podobny koncertu

- Nabidnout fanouskum exkluzivni material

Obrazek 15.: mikro stranka pro poslech alba (zdroj.: http://www.londongrammar.com)

2 \Word-of-Mouth Marketing (zkracené WOMM) je marketing zaméfeny na vyvoléani efektu ustniho Sifeni
“reklamy‘ mezi samotnymi zakazniky. Soucast buzz marketingu.
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Provedeni

1) Webova mikrostranka pro poslech alba pied vydanim

Ve spolupraci s The Creative Corporation vytvofili Ministry of Sound
mikrostranku na internetu. Na této strance umistili piehravac ze serveru Soundcloud,
pro poslech nového alba jesté pred oficidlnim vydanim. Pfehréni bylo celosvétove
dostupné ¢tyii krat denné v prabéhu jednoho tydne, aby fanousci po celém svété méli
ptistup ve vhodnou pro n¢ hodinu. Na strance byla téZ moznost vidét i velké mnozstvi
fotek z alba, z jeho nahravani a texty jednotlivych skladeb. Déale na mikrostrance byly
umistény odkazy na socialni sité kapely a moznost predobjednavky alba v digitalnim a
fyzickym formatu.

Z pohledu marketingového provedeni byl zajimavéjsi zpiisob, kterym museli
uzivatelé vstoupit na mikrostranku. Aby mohli album slySet, museli si fanousci
rezervovat misto a ¢as pro vstup na stranku, podobné jako na koncert. To vSe
prostiednictvim svych e-mailovych adres nebo profilu na Facebooku a Twitteru, s

moznosti sdilet udalost se svymi ptateli pro vétsi angazovanost.

Stranka byla spusténa nékolik dni pied prvnim vstupem S jednoduchym odpocitavajicim
casem, aby mohla kapela informovat své fanousky o udalosti pomoci svych profilii na

socialnich sitich. Timto dali fanousklim €as na registraci a moznost rozsifit udalost mezi

své blizkeé.
KPI
- Narust predobjednavek na webové strance o 347%
- Facebook — zvyseni ,,To se mi libi“ 0 80%
- Twitter odbératelé — nartst 0 83% v priabehu prvniho tydne
- Celosvétovy dosah — nejvice v Anglii (vice nez 30%), Americe, Francii a Australii
Ziskané poznatky

Na kampani Ministry of Sound je zajimavé, Ze s nizkym rozpoétem dokazali oslovit
posluchace po celém svété a uspésné je angazovat k tomu, aby se registrovali svym profilem
nebo e-mailem. Fanousci jsou tedy ochotni nabidnout své informace marketérim, pokud je jim

nabizen exkluzivni a originalni obsah, ke kterému jinde pfistup nemaji.
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5. Digitalni strategie vlastniho projektu

Nasledujici ¢ast podrobné rozebere digitalni strategii jednoho z mych vlastnich
projektt. Bude ptedevsim analyzovat stanovené cile, provedeni, vysledky a ziskané poznatky,
podobné¢ jako u ptfedchozich marketingovych kampani. Jedna se o zacinajici mezinarodni
organizaci zabyvajici se hudebni produkci a reprezentaci interpretii. Nazev projektu je Wet Job
Dopeartment (dale jen WIDA). Cilem WJDA je celosvétové pisobeni, ale v této pocateéni fazi
se nase aktivity soustied’uji primarné na trhy v Ceské republice a Bulharsku, odkud ¢lenové
pochazeji. Stalych ucastnikii projektu je momentalné sedm — dva hudebni producenti, dvé
zpévacky, dva muzsti interpreti a jeden ¢len starajici se o graficky design.

Stylovym zaméfenim je moderni hudba s prvky r’n’b, hip-hopu a komer¢ni hudby.
Kazdy z danych interpretl paralelné pracuje na své lokélni solo kariéte, ale nasim dlouhodobym

cilem je pisobnost rozsitit celosvétove.

5.1. Boyana — skladba ,,Sleep Issues*

Prvnim vétS$im projektem organizace byl debutovy single zpévacky Boyany. Boyana je
pivodem ze Srbska, kde jiz ma nemaly pocet fanouskli. Momentalné Zije v Bulharsku a snaZzi
se prosadit na mistni hudebni scéné€. Pred vydanim nasi prvni skladby se Boyana podilela na
pisni velmi zndmé bulharské kapely Deep Zone Project, kterda o spolupraci zazadala sama.
K projektu byl natoc¢en a vydan klip, coz vzbudilo vétsi zajem Siroké vefejnosti o nasi zpévacku.
Po kratké ¢asové odmlce jsme toto jejich piani naplnili. Hudebni produkce skladby Sleep Issues
je délana mnou a dalsi producentem z WJDA v Iét¢€ roku 2013. Cela realizace trvala do ledna
roku 2014. Hlavnim divodem bylo hledani kvalitniho zvukového inzenyra a n€kolikanasobné

nahravani vokalu.

Cile
- dostat zpévacku do povédomi posluchaci v Bulharsku
- seznamit fanousky v Srbsku s jeji novou tvorbou
- nasbirat 2000 fanouskt na novou fan page WJDA na Facebooku
- Youtube — 500 000 zhlédnuti a co nejvétsi mozné mnozstvi odbératelt
- Cilova skupina podle véku — 18 az 34 let
- Cilova skupina geograficky — Bulharsko, Srbsko, Ceska republika
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Provedeni

Jelikoz se jednalo o prvni skladbu vydanou WIDA, museli jsme nejprve vytvorit profily
organizace na vSech potiebnych platformach. K tomu jsme potiebovali odpovidajici grafiky,
fotky a loga dostupné v piilohach. Po vybéru toho nejlepsiho obsahu jsme zalozili profily na
Facebooku, Twitteru, Instagramu a Youtubu. V momentalni situaci jsme usoudili, ze prozatim
nebudeme potifebovat webové stranky, a ze jejich tvorba by byla pfili§ zdlouhava a nakladna.
Soustiedili jsme se tedy na socialni sité a centrem vSech online aktivit byla fan page na

Facebooku, kde jsme taky chtéli naldkat nejvice odbérateli.

1) Zlatimir Arakliev Photography
Zlatimir Arakliev je bulharsky fotograf velmi dobré povésti nejen lokalné, ale i svétove.
Jeho styl se nam velmi libil a dokazali jsme si ptredstavit spolupraci. Vyuzili jsme proto
jeho fotografickych schopnosti pro tvorbu promo fotky. Styl fotografie musel naprosto
odpovidat nalad¢ a konceptu pisni¢ky, a tedy vyzafovat hlubokou no¢ni atmosféru a

umélectvi.

Obrazek 16.: fotka doprovazejici skladbuSleep Issues (vlastni zdroj)

Dalsi vyhodou spoluprace s fotografem byla jeho sledovanost na Facebooku. Na své fan
page ma okolo péti tisic odbérateld, coz pro nas byla moznost oslovit vétsi pocet lidi,
zajimajici o tento styl uméni.

Skladbu jsme poprvé zvefejnili 29. dubna 2014 pravé na strance fotografa, ktery sdilel
nas$i fan page. Timto jsme nasmérovali jeho odbératele na nasi stranku, aby si prohlidli

fotku a poslechli skladbu.
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2) Like to Download
K nasmérovani posluchacli na nasi fan page na Facebooku jsme zadarmo vyuzili
aplikace Like to Download. Odkaz na stranku jsme umistili na vSech serverech a lidé
muzou skladbu stahnout zadarmo, jen pokud oznaci ,,Libi se mi“ na nasi Facebook
strance. Poté se jim objevi odkaz z Google mail a my mtizeme tak jednoduse sledovat
pocet stazeni. Vyhodou je, Ze pokud se uzivatel rozhodne stat se fanouskem stranky,
objevi se to i1 na jeho strance a dosah pisnicky je tak vétsi. Navic novy fanousek tak

dostava exkluzivni obsah, ktery nikde jinde nemuze stahnout.

Obrazek 17.: Aplikace Like to Download na strance WIDA

Like Downloads

Simply liking this page will be enough for you to get these downloads.

Like this page to unlock the download.
ﬁ It takes just one click, go ahead! E ﬁ

3) Rozhovory na hudebnich serverech
Pomoci blizkych kontaktd s lidmi z hudebni branze v Bulharsku jsme domluvili
rozhovor se zpévackou v jednom  z nejpopularnéjSich  hudebnich  serveru
(359hiphop.com). Online zpravodaj o mistni scéné ma na Facebookovy strance pies
10 000 odbérateld, coz pro nas znamenal vétsi dosah a osloveni potencialnich fanousk.
V prabéhu jednoho tydne se skladba objevila i na mnoho dalSich bulharskych serverech

bez nasi iniciativy a s pozitivnimi ohlasy.
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4)

5)

YouTube

Na serveru YouTube jsme prozatim neaplikovali Zadné specialni metody, prestoze je to
hlavni misto, kde je pisnicka k poslechu. Umistili jsme anotaci ve videu, ktera apeluje
na uzivatele k tomu, aby pieSel na dalsi obsah kanalu nebo se stal odbératelem.
V popisku videa jsme piehledné umistili odkazy na nasi Facebook stranku a dalsi
socidlni site.

Momentalné jedname S nckolika organizacemi, které maji zajem naSe materidly
distribuovat pomoci svych kanalli a mezi své odbératele. Do budoucna by realizace
podobné spoluprace mohla mit velmi pozitivni vliv na naSe online aktivity, jelikoz je
Imusician—iTunes

Sluzba iMusician Digital poméha umélcim prodavat, spravovat a zpenézovat svoji
hudbu. Maji ptimy ptistup k iTunes, YouTube a vice nez 200 dalSich online obchodi,
které pomahaji zptistupnit hudbu co nejvice lidem. Po registraci a podepsani smlouvy
se hudebnik nemusi o nic vic starat. OvSem za tuto sluzbu si iMusician vybira poplatky.
Pro skladbu jsme se rozhodli vyuzit téchto sluzeb a je momentalné dostupna ke koupi

a poslechu na vétsiné vyznamnych online obchodech a licencovanych sluzbach.

KPI (prvni dva tydny po zverejnéni pisné)

1)

2)

o Facebook
Zlatimir Arakliev Photography
Na oficialnim profilu fotografa jsme poprvé zveiejnili skladbu Sleep Issues, kde

nasbirala celkem 61 oznaceni ,,To se mi 1ibi“ v prvnich dvou tydnech.

Facebook stranka WJDA

Nejptesnéjsi statistiky jsme ovSem ziskali na nasi strance pomoci Facebook Insight.
Odkaz na skladbu jsme na fan page zvetejnili dvakrat — jednou bez placeni a jednou
zaplacenim ¢astky 300K¢. Nasledujici statistiky poukazuji na vyrazny rozdily obou

ptispévkd.
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- Neplaceny piispévek (viz obr. 18):
» Organicky dosah” — 2 962 oslovenych uzivatel
= 6 lidi oznacilo prispévek jako ,,To se mi libi*

= Sdileni -2

- Placeny prispévek (viz obr. 19)
= Organicky/Placeny dosah — 5 060/7 148 oslovenych uzivatelt
= Celkovy dosah — 12 208 oslovenych uzivatela
= 14 1idi oznacilo ptispévek jako ,,To se mi libi*

= Sdileni — 26

Nasledujici obrazky ukazuji podrobnéjsi vysledky obou piispévku z Facebook Insight.
Je znich moZno vypozorovat velky rozdil v dosahu propagovaného a nepropagované¢ho
ptispévku. Navic ¢astka 300 korun je velmi zanedbatelna. Z toho mtizeme odvodit, ze funkce
propagovani ptispévkld mize byt velmi uzite¢na. Ovsem je potieba dbat na zvolenou cilovou
skupinu. Pokud ji administrator skupiny nezvoli spravné, je velkd pravdépodobnost, Ze

Facebook prispévkem oslovi nezainteresované uzivatele.

Obrazek 18.: Vysledky nepropagovaného piispévku Obrazek 19.: Vysledky propagovaného piispévku
2.062 12.208
50 155
34 & 28 108 14 84
& 0 3 1 1 10
10 2 ] 38 26 10
247 358
0 17 230 _ 0 48 312 _
NEGATIVNI NAZOR NEGATIVNI NAZOR
0 0 0 0
0 0 0 0
(zdroj: Facebook.com) (zdroj: Facebook.com)

8 Neplaceny dosah neboli dosah ptisp&vku dosazeny bez pomoci propagace piispévku
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- Oznaceni ,,To se mi libi“ stranky WJDA a fan page Boyana
Oficialni fan page organizace jsme zalozili 17. dubna 2014. Do dne vydani pisnic¢ky
Sleep Issues jsme méli jen 64 odbératell. Na nasledujicim grafu ¢islo 4 je vidét vyrazny rozdil

V jejich ptibyvani po zvetfejnéni nové skladby 29. dubna.

Graf 4.: pocet oznaCeni stanky jako ,,To se mi 1ibi* v pribéhu tii tydni od zaloZeni (zdroj: Facebook.com)

Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi k dneSnimu dni: 407

Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi

ree
1

- Celkov¢ jsme tedy od zalozeni stranky ziskali 407 ,,To se mi lib
- nova skladba prilakala 343 novych odbérateld béhem dvou tydnt
- Fan page zpévacky Boyany — celkové 750 ,,To se mi libi*

- Demografie uzivatelu stranky
FanousSci stranky:

Pro urceni zda naSe aktivity oslovily spravnou cilovou skupinu, miiZeme znovu
nahlidnout do statistik Facebooku. Fanousci stranky jsou z 57 procent Zeny a 43 procent
muzi. Nejvice zastoupené jsou vékové skupiny 18-24 (39%), 25-34 (27%) a 13-17
(21%). Z téchto ¢isel mizeme fict, ze jsme opravdu ziskali nové fanousky z pozadované

vékoveé skupiny, a Ze tato skupina ma nejvetsi zajem o nasi tvorbu.

Obrazek 20.: Demograficky piehled fanousku stranky WIDA (zdroj: Facebook.com)

Vasi fanousci Osloveni ufivatelé Aktivni uZivatelé
Lidé, kterym se libi vage stranka
22%
Zen.\‘r 13% 14%
57% 46% 4% i
Vadi fanoudci Celj Facebook 4% 0,3% 0.5%
1317 18-24 25.24 15-44 45-54 55-64 g5+
Muzi | .
% 0,3% 0,8%
B 43% 54% - 3% '
Vaifanou&ci Cely Facebook
13%
17%
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Osloveni uzivatelé:

Tato sekce ukazuje pocet lidi, ktefi videli ptispévky stranky za poslednich 28 dnii. Nase
zacileni bylo na vékovou skupinu 18-34, ale vysledky ukazuji, Ze nejvice uzivatelli jsme
oslovili ve vékové skupiné 13-24. D4 se tedy predpokladat, ze pii lep$im zacilenim na

skupinu 18-34, by i pocet ziskanych fanouskd byl vyssi.

Obrazek 21.: Demograficky pichled oslovenych uzivatelt stranky WIDA (zdroj: Facebook.com)

Lidé, ktefi vidéli vase pfispévky za poslednich 28 dni.
23': 182:
Zeny
56% 57% % ) )
Osloveni Vasifanousci “ 2 0.9% 0.5%
ufivatelé
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
. — - o -
Muzi 2 0,8% 3% 0,5%
B 44% 43% -
Osloveni Waifanousci 17% 16% '
ufivatelé

Osloveni uzivatelé podle zemé:

V této kategorii vysledky naprosto odpovidaji naSim cilim a ocekdvani. Nejvice

oslovenimi zemémi jsou Bulharsko, Srbsko a Ceska republika (viz obr. 23).

Obrazek 22.: Fanousci stranky WJIDA podle zemé (zdroj: Facebook.com)

Zemé Vasi fanousci

Like to Download

Odkaz ke stazeni jsme se snazili umistovat u kazdého piispévku na Facebooku, kde
figurovala nova skladba. Poté jsme jednoduse sledovali pocet stazeni na Google e-mailu
WIDA. Béhem dvou tydni pomoci aplikace skladbu stahlo 78 lidi. Nase ocekavani to sice

prozatim nenapliiuje, ale s ohledem na pocet odbératell stranky, je toto ¢islo uspokojivé.
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o YouTube
Hlavni misto pro sledovani a sdileni skladby byl server Youtube. Dva tydny po

zvetejnéni je pocet zhlidnuti 6 333. Cilené ¢islo je mnohem vétsi, ale musime brat ohled na to,
ze je Boyana zacinajici zpévackou a nema prozatim velkou sledovanost. Naopak ale nase cile
Z pohledu demografického se naplnili a analytické nastroje Youtubu ukazuji, ze nejvice lidi

poslouchalo pisni¢ku v Bulharsku (57%) a v Srbsku (27%). (viz obrazek 24)

A~ -
7
18
|1
& '
14 1 1 1 5/4/14 546014 S84 S04 SM2M14
Geography Date
Average
Geography Views L Estimated minutes watched views
duration
Bulgaria 3.581 (57% 10,786 (57% 3:00
Serbia 1,737 (27% 5.618 (30% 314
Germany 211 (3.3% 572 (3.0% 242
Czech Republic 178 (2 8% 327 (1.7% 1:50

Obrazek 23.: Youtube sledovanost podle zemé (zdroj.: Youtube)

DalSim uspéchem kampané je patrny z mist, na kterych byla pisnicka nejcastéji
prehravana. Cela propagace pisnicky byla zaméfena na Facebook a tam se nejvice (73%)
uzivateld dostalo k poslechu. Na druhém misté je médium, na kterém se objevil rozhovor se

zpévackou a po ném nasledu;ji dalsi stranky, kde se objevila novinka o skladbé.

[ facebook.com 1,098 (73%
[ 35%hiphop.com 315 (21%
I S0stotinki.com A7 (3.8%
[T etalon_bg 15 (1.0¢
I~ your-url.com 10 (0.7
[ Gmail 6(04

Obrazek 24.: Youtube sledovanost podle mista pfehrani (zdroj.: Youtube)
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Ziskané poznatky

Ze vSech aktivit provadénych okolo vydani skladby Sleep Issues jsme prozatim
nedosahli svych cilti. Kolaborace s fotografem a dalsi kroky se ukézaly byt efektivni, ale
nedostatecné pro ndmi pozadované vysledky. Velkou roli hraje fakt, Ze jsme skladbu zvetejnili

bez video klipu, coz miize byt pro neznamého interpreta velkou nevyhodou.

Poznatkem z tohoto osobniho projektu je hlavné vnimani pfesunu uzivateld a
potencialnich fanouskt. Pied propojenim digitalnich strategii je dtlezité védét, co chceme, aby
posluchac¢ udélal, poté co si skladbu poslechne. Nasim cilem bylo, aby pfesel na Facebook
stranku a stal se odbératelem. Zda se, ze velky pocet lidi je ochotno oznacit stranku jako ,,To

se mi libi* a dokonce pozitivné okomentovat skladbu, kdyz jsme jim nabidli stazeni zadarmo.

5.2.Budouci plany projektu

Skladbu Sleep Issues chceme nadale exploatovat. Véfime v jeji budouci komeréni
uspéch, a proto budeme pokracovat v propagaci. Hlavnim cilem do budoucna je ve spolupraci
s kreativnim fotografem Zlatimirem Araklievem vytvofit video klip. Timto bychom dostali
druhou Sanci ptedstavit skladbu poslucha¢im a véfime, Ze s vizudlem bude mit jeSté vétsi
uspéch. Pokud tento cil naplnime, budeme mit moznost oslovit i televize, coz by na§ dosah

vyraznym zpuisobem zvétsilo.

Nez se tento cil zrealizuje, mame v planu udélat online remix’# soutéz a oslovit co
nejveétsi mnozstvi bulharskych, srbskych a ceskych hudebnich producentd. Je to forma
interaktivni komunikace, kterd ma i1 jiné vyhody. Podminkou soutéZe bude, aby producent
nahral svoji pfedélavku skladby na Youtube a na svoji osobni Facebook stranku. Pokud se jich
zucCastni dostatecné mnozstvi, oslovime velky pocet jejich fanouski, a pfesmérujeme jejich
zajem na nas produkt. Pfi vyhledani klicovych slov ve vyhledavaci se bude skladba Sleep Issue

objevovat vicekrat, coZ nam také miZe zajistit nové fanousky.

Pti propagaci skladby ovSem nezanedbavame i offline marketing a propagaci v radiu,
které zUstavaji nezbytné i pfes vysoky vyznam internetu. Pro naSe momentalni moZznosti je radio
dobrym nastrojem spiSe pro regionalni propagaci v danych zemich, ale s pohledem na nase
dlouhodobé cile je internet efektivnéjsi. Mizeme oslovovat posluchaée po celém svété, bez

ohledu na jazykové nebo geografické bariéry.

4 Kdyz producent vezme jiZ existujici skladbu a vytvofi z ni vlastni.
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Zavér

Ve své bakalarské praci jsem se vénoval problematice marketingu hudebnich umélct na
internetu. Hlavnim cilem prace byl analyzovat a vymezit ty nejefektivnéjsi nastroje digitalniho
marketingu, které mizou byt aplikovany v prosttedi hudebniho priimyslu, a poslouzit umélcim
a marketérim, jako doporuceni pro efektivnéjSi vyuziti internet pfi propagovani hudebni
tvorby.

Pro ziskani lep§iho pochopeni o fungovani hudebniho primyslu v dne$ni dobg, jsem
V teoretické ¢asti popsal historicky vyvoj hudebniho sektoru a jeho aktudlni stav. Z dostupnych
pramenti jsem se zamé&fil predevsim na digitalni revoluci, kterd vyznamnym zptisobem zmeénila
fungovéani celého hudebniho primyslu. Knizni zdroje zabyvajici se vybranym tématem
poukazuji na ptichod informacnich technologii, internetu a piratskych sluzeb, jako hlavni divod
pro digitalni revoluci sektoru. Tyto zmény zpiisobily velké ztraty vydavatelskym spole¢nostem
anezavislym umélciim a donutily je zménit zptisob svého fungovani. Hudebni primysl se velmi
rychle presouva na digitdlni prostiedi, které se postupné stavd silnym samostatnym
marketingovym nastrojem. Méni se i marketingova strategie, kterd se mnohem vic pfizptsobuje

spotiebiteli.

V teoretické ¢asti jsem také Cerpal z dostupnych statistickych tdajt, abych poukazal na
stale rostouci vyznam internetu pro prodej a propagaci hudebnich dé€l. Toto ocekavané zjisténi
se potvrdilo, hlavné narGstem pfijmu z digitalnich prodejt a uzivateli licencovanych hudebnich

sluzeb. Podobny trend probih4 i v prostfedi ceského hudebniho primyslu.

Pocet nastrojii a platforem na internetu je velky, a proto jsem se rozhodl podrobné
rozebrat Ctyfi nejvyznamnéjsi a nejpouzivangj$i. Na jejich funkcich jsem ukdzal, jaké jsou

moznosti ovlivnéni efektivity online pfitomnosti umélce.

vvvvvv

kampani roku 2013. Zamé¢fil jsem se na jejich cile, provedeni a vysledky, abych ziskanymi
poznatky poukézal na to, co d¢la dané kampané Uspé€Snymi. Ukdzalo se, Ze kazda kampan je

naprosto jedine¢na a vyuziva jiné metody a nastroje.

Na zavér v préci jsem se vénoval rozboru vlastniho hudebniho projektu a jeho online
komunikaci. Jedna se o skladbu zpévacky Boyana s ndzvem Sleep Issues, kterou jsme
propagovali pfevazné prostfednictvim platforem Facebook a Youtube. Komunikace stale

probihé a planujeme dalsi kroky do budoucna. Tato vlastni zkuSenost mi poslouZila pro ziskani
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lepSich poznatki o digitalni hudebni strategii a rozboru velkého mnozstvi dostupnych pramenti
v anglickém jazyce. Vybrané téma se rychle méni a je velmi obsirné. Nabizi tedy velky prostor

pro badani a prizkum dané oblasti.

Po rozboru jsem dosel k zavéru, ze efektivita digitdlni kampané hudebniho umélce je
vysledkem kvalitni propojené strategie a interaktivity. Neni vysledkem jednoho samotného
nastroje, ale spravného propojeni vice platforem do vétsiho celku, stanoveni cili a sledovani
posluchact a jejich angazovani. To je zpusobeno hlavné velkym vybérem moznosti, ktery
posluchac prostfednictvim internetu ma. Je proto potieba dobie znat a komunikovat s fanousky,
aby mohla strategie odpovidat jejim ptanim. Zazitek a oboustrannd komunikace jsou v dne$ni
dobé hlavnim faktorem efektivni marketingové komunikace a z pohledu umélce je aktivni

fanousek mnohem hodnotnéjsi nez neaktivni.

Promitnuti tvorby hudebnika do marketingového je téz velmi efektivni, protoze dava
fanouskiim moznost 1épe poznat svého oblibené¢ho interpreta a pocit blizkého osobniho
kontaktu. Obsah, ktery umélci nabizi svym fanouskiim, hraje ovSem velkou roli v jejich
chovani. Fanousek hleda exkluzivni obsah, ktery je prostfednictvim internetovych technologii

lehce pfenosny.
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