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Internetovy marketing hudebniho projektu

Abstrakt:

Tato bakalafska prace je zaméfena na internetovy marketing hudebniho projektu.
Internetovy marketing je v dnes$ni dobé nepostradatelnou soucasti komunikace kazdého
podnikatelského subjektu. V prvni casti této bakalaiské prace jsou charakterizovany
pojmy z oblasti internetového marketingu. V druhé, analytické casti jsou prakticky
prezentovany nastroje online marketingu, jejich vyuziti a nasledné je i vyhodnocena jejich

efektivita.

Klicové slova:

Internet, internetovy marketing, socialni média, reklamni kampan, hudebni pramysl.



Internet marketing of a musical project

Abstract:

This bachelor thesis is focused on internet marketing of musical project. Nowdays,
internet marketing is an indispensable part of any business subject’s communication. The
first part of this bachelor thesis introduces the charakteristics of concepts from the field
of internet marketing. The second, analytics part contains presentation of internet

marketing’s tools, their using and evaluation of their effectiveness.

Keywords:

Internet, on-line marketing, social media, advertising campaign, music industry.
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1 Uvod do problematiky

Jednim ze zékladnich predpokladi tspésného plsobeni firmy na trhu je osloveni a
ziskavani novych zékaznikd. Se zvysSujicim poctem totiz neroste pouze prodej, ale i
povédomi o organizaci, povédomi o znaCce. Muze se jednat napiiklad o navstiveni

provozovny, internetovych stranek ¢i socidlnich siti.

V soucasné dob¢ uz se nepovazuje za piilis efektivni oslovovat co nejveétsi mnozstvi lidi.
Dnes je ptedevsim dulezité oslovit potencionalniho zakaznika. Takového, ktery ma nebo
by mohl mit potiebu uzivat nabizeny produkt. Ale jak vybrat takového ¢loveéka neboli jak

spravné zacilit? Tuto dileZitou roli sehrava pravé marketing.

Marketing, konkrétn¢ internetovy marketing, ktery je tématem této bakalaiské prace se
vénuje osloveni potencionalnich zakazniki ve svété internetu. Diky stale rostoucimu
poctu internetovych uZivatel ma drtiva vétSina lidi pfistup na internet, ktery je v dnesni
dobé rozsahlé marketingové prostiedi. Firmy tak figuruji velkym mnozstvim zpusobt,
jak oslovit potenciondlniho zakaznika a diky rozsahlé Skale nastroji internetového

marketingu maji moznost vybéru vhodné kombinace tak, aby doséhly kyZzeného vysledku.

Tato bakalaiska prace se bude témito nastroji zabyvat a provede ¢tenaie jejimi vyuzitimi.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnoceni pouziti nastroji internetového
marketingu pro hudebni projekt. Dil¢im cilem je vytvofeni marketingové kampané na

vybranych socidlnich sitich a jejich zhodnoceni.
2.2 Metodika prace

Teoreticka ¢ast této bakalaiska prace je zpracovana na zakladé studia odborné literatury
a odbornych informacnich zdroju. V této casti jsou definovany pojmy z oblasti
internetového marketingu. V praktické ¢asti identifikuji nejvhodnéjSi nastroje

internetového marketingu, které nasledné vyuziji v praxi.
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3 Vymezeni pojmii

3.1 Marketing

Mnozi mohou chapat pojem marketing napiiklad jako reklamu v televizi, plakat na
autobusové zastavce nebo jako internetové kampané na podporu prodeje. Ac¢koli jsou
reklama a prodej dulezité, predstavuji pouze dvé marketingové funkce. Doopravdy se
a internetovych zdroji, kde bychom mohli najit rizné definice, které by vystihovaly

pojem marketing. [1]

Autor vybral definici z knihy , Marketing pro zacate¢niky* od Miroslava Foreta. Ta

vymezuje marketing jako:

,,¢innost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zakaznikiim a pro Fizeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch

organizace i jeji klicové verejnosti*. [2]

Duraz tato definice klade pfedev§im na to, ze organizace, ktera dodava zakaznikovi
hodnotu, prosperuje spole¢né se zakaznikem i s dal§imi riznymi skupinami vefejnosti.
Aby byl vyraz ,hodnota®, ktery se v definici objevuje, spravné pochopen, je vysvétlen

pomoci definice, kterou uvadi Miroslav Foret ve stejnojmenné knize:

»Pro potreby marketingu bychom mohli hodnotu vymezit jako vyznam nabidky pro

zdkaznika i pro spolecnost. “ [2]

Dulezité tedy je, co ptedstavuje a ptfinasi nabidka pro zdkaznika a pro danou spole¢nost.
V tomto smyslu je tedy spoleCensky podminéna a proménuje se podle konkrétnich

individualnich, ¢asovych i mistnich souvislosti. [2]

Bylo tedy vysvétleno, ze marketing neni naptiklad pouhy prodej, ktery ma za tikol pfinutit
zakazniky nakoupit zboZi, které organizace produkuje a které¢ ma uskladnéné na skladé¢,
popifipadé na regalech svych provozoven. Marketing, jako takovy, mé uspokojit
zakaznikovy hodnoty a zarovei pfinaset firmé zisk plynouci ze spokojenych uZzivateld,

kteti uzivaji jejich zbozi. Z toho tedy plyne, Ze:
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,, Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za prijatelnou cenu, ve spravny
cas, na spravném misté a spravnym zpiisobem. A to je vlastne koncepce marketingového

mixu 4P. “ [3]
3.1.1 Marketingovy mix

V této podkapitole bude kratké seznameni S pojmem ,,Marketingovy mix“. Philip Kotler

a Gary Armstrong uvadéji ve své knize ,,Marketing* tuto definici:

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu. . [4]

O marketingovém mixu tedy lze fici, ze obsahuje vSe, CO je organizace schopna udélat
pro ovlivnéni poptavky po nabizeném produktu. Zplsoby se dé€li na Ctyfi rizné sméry,
které jsou znamé jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikaéni politika (promotion) a v neposledni fad¢ i distribuéni politika (place).

Produktem muze byt néco, co je mozné nabidnout na trhu ke spotieb¢, uziti ¢i koupi
zékaznikovi a uspokoji tim jeho potieby, ptani a ptinese mu hodnotu. Hodnota mtize byt
vyjadiena pravé jako uzivani produktu, ale také spoleenské uzndni nebo vlastnictvi
produktu dané znacky. Zahrnuje jak fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, myslenky.

(3]

Cena predstavuje naklady, které zakaznik vynaloZi pti pofizovani produktu. Nemusi se
ovSem jednat pouze o cenu pofizeni produktu. Zapocitava se zde i naklady na pofizeni
(napf. doprava), ale také fyzické ¢i psychické opotiebeni pti ziskavani produktu a

vynalozeni ¢asovych prostiedki. [3]

Komunikace je proces, ktery ma za ukol ptedavku informaci mezi obéma stranami, tedy
zakaznikem a dodavatelem. Ke samotné koupi musi byt zdkaznik informovan o existenci
produktu, sezndmen s jeho funkcemi a ucelem, byt presvédcen o jeho vyhodach apod.
Pokud se na komunikaci podivame i z druhé strany, dodavatel potiebuje znat ptani a

pozadavky zakaznikd, aby je mohl dany produkt spliovat. [3]

Distribuce obsahuje vse, co je potieba, abychom dostali dany produkt ke zakaznikovi.

Mize se jednat napiiklad o prodejni misto nebo zpusob piepravy. JelikoZ se budeme
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pohybovat v online prostiedi, v mém ptipad¢é bude pro distribuci stacit pouze ptipojeni

Kk internetu. [3]

V publikacich Philipa Kotlera je ale uvedeno, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
uspesné aplikovan, nesmi byt pouzit pouze pohled ze strany marketéra (4P), ale také
z pohledu kupujici (4C). NiZe uvedena tabulka, ktera je inspirovana tabulkou v publikaci
Viktora Janoucha znazoriuje, jak vypadd marketingovy mix pravé z pohledu zakaznika

(4C):

4P 4C Popis slozek 4C
Produkt (product) Spotiebitel Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které
(Consumer) zakaznik pozaduje (maji pro ného hodnotu).
Cena (price) Naklady (Cost) Cena neni pouze ¢astka, kterou zédkaznik zaplati za

produkt, ale vyjadiuje celkové naklady na ziskani

produktu (¢as, souvisejici sluzby apod.).

Distribuce (place) Dostupnost Zakaznické pohodli. Snadnost nakupu, nalezeni
(convenience) produktu a informaci o ném apod.
Komunikace Komunikace Komunikace se zakaznikem.
(promotion) (communication)

Tabulka 1 - marketingovy mix
Zdroj: Janouch V., Internetovy marketing, 2014, str.18
Z uvedené tabulky lze vyc¢ist, Ze zakaznik poZaduje produkt, ktery ma hodnotu, co
nejmensi vynalozené naklady, pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci, jak je to uvedeno
pro model 4P. A co z toho plyne? Pfedev$im to, Ze pokud chce marketér zvysit uspéSnost

produktu u zdkaznika, mé¢l by tak pfemyslet i jeho pohledem.
3.2 Internetovy marketing

3.2.1 Pocatky internetového marketingu

Internet a jeho vyuziti je mezi lidmi znam uz del$i dobu. Pokud ale budeme hovofit o
marketingu na internetu, jeho kofeny nesahaji tak hluboko. Pocatky internetového
marketingu mtizeme pozorovat teprve v poslednim desetileti minulého stoleti. Zajem
zplisobila pfedevSim reklama, kterd se na internetu objevovala uz od roku 1994. Avsak
omezeny pristup lidi k internetu tézce komplikoval aplikaci marketingu. Situace se se

zacala zlepSovat az s ptichodem WWW stranek, kde se firmy mohly prezentovat.
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V prubéhu let, kdyz se zacala zdokonalovat multimédia, bannerovad reklama a
elektronické zpravodaje neboli newslettery, organizace zacaly zkoumat ndzory a

pozadavky zakaznikl. Tim se zrodil internetovy marketing. [5]
3.2.2 Mobilita

Jak uz bylo nastinéno, internet tvofi perfektni miistek mezi organizaci a jejim
zékaznikem. Informace jsou v dneSni dobé& lehce dostupné. Lidé tak mohou vyuzit
rychlost online prostiedi, porovndvat nabizené ceny, recenzovat produkty a predevsim je
nakupovat. Neni tedy problém si naptiklad pfi jizdé vlakem objednat novy koberec,
vytidit si hypotéku s bankou nebo nakoupit potraviny na veceti. Trendy ve svéte se rychle
méni a kazdym dnem miize piijit nékdo, kdo bude dané aktivity délat 1épe. Proto se

mobilita stava velice dulezitou vlastnosti. [6]
3.2.3 Personalizace

Jednou z nejdulezitéjsich vyhod je detailni poznavani potieb zakazniku. Internet je dnes
velkym zdrojem téchto informaci. Firmy si toho jsou dobie védomy, a proto je pii své
propagaci zaCaly hojn¢ vyuzivat. Tim se rozvinul pojem personalizace, ktery tedy

piedstavuje tzv. prizpisobovani potfebam zakaznika na zakladé ziskanych informaci. [6]

Jako ptiklad pro vysvétleni je uvedena personalizace webu, ktery prodava krmivo a
dopliky pro zvifata. Diky posbiranym datiim mutze vlastnik webu vyhodnotit co je pro
zakaznika nejzajimav¢jsi. Vidi-li tedy, Ze zakaznik pfi navstévé webu prohlizel nebo
dokonce nakupoval potieby pro psy, budou mu uz rovnou nabizeny obojky nebo hracky
pro psy a ne naptiklad klec pro potkany. Predstavte si, jak obtizné se jev personalizace
aplikuje naptiklad na reklamu v televizi, kterd se nemize jednoduSe piizplsobit

zakaznikovym potiebdm. Tim dava internetovy marketing firmam zna¢nou vyhodu.
3.2.4 Marketing vs. Internetovy marketing

Nékteré rozdily mezi klasickym marketingem a internetovym marketingem, napf.
personalizace, uz byly zminény. Takovych rozdila ale existuje vice. Viktor Janouch uvadi

ve své knize tyto prednosti internetového marketingu:

e Monitorovani a méfeni — znamena disponovat mnohem vét§im mnozstvim dat,

které zaroven dokazi 1épe definovat zdkaznikovy potieby
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e Komplexnost — poskytuje vice zptsobi, jak oslovit zakaznika

¢ Dynamicky obsah — nabidka je flexibilni, takze je mozné ji neustale ménit

e Dostupnost — marketing na internetu lze provozovat doslova nepietrzité

e Moznost individualniho pristupu — pfes klicova slova a obsah je mozné urcit

toho ,,spravného* zakaznika a 1épe tak upravit nabidku jeho potfebam [3]

Lze tedy usoudit, ze internetovy marketing nabizi mnoho vyhod, jak pracovat se
zakaznikem a vyhovét nejlépe jeho potiebam. Tim se autor dostava k samotné definici
tohoto pojmu. Tato definice vybrana od Martiny Blazkové, ktera tika, ze internetovy

marketing miZzeme definovat jako:

., Kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako vizeni
procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci

internetu. “ [6]
3.2.5 Marketingovy mix v internetovém prostredi

Marketingovy mix byl uz vysvétlen, ale jak je tomu vV internetovém prostiedi?
V prostiedi, kde potencionalni zakaznik mize béhem par kliktt mysi odejit ke konkurenci,
ktera neustale roste? Zde musi byt na marketingovy mix a jeho slozky (misto, produkt,

cena a komunikace) pohlizeno trochu jinak.

e Misto (Place) — Jelikoz pfipojenim k internetu v dnesni dobé disponuje vétSina
svétové populace, umoziiuje tim komunikaci Vv celosvétovém métitku. Internet
tedy znazoriiuje prakticky jediny kanal pro oboustrannou komunikaci, kde sobé
vzdalenost a ndklady na komunikaci nejsou ptimo zavislé. Vznikla tak velice
efektivni cesta, jak komunikovat se zakaznikem z jediného mista, tieba i z obyvaci
pokoje. [7]

e Produkt (Product) — V porovnani s klasickym marketingovym mixem Sse u
produktu dafi vyrazn€ sniZzovat naklady na rizné obchodni aktivity. Miize se
jednat o vystavovani faktur, zpracovani a piijem objednavek nebo i rozpoznéni
potieb naseho potenciondlniho zdkaznika. Dany produkt mize byt upravovan a
ptizpisobovan poZadavkiim konecného spotiebitele. Pokud ovSem neni fe¢ 0
nehmotnych produktech, jako jsou napiiklad softwary, hudebni materialy nebo
rizné analyzy, kde internetu nemiize nic konkurovat, je odhalena mozna nejvétsi

nevyhoda internetu. Vyrobek si totiz nelze vyzkouset. V tomto sméru se prodejci
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snazi presvédcCit zakaznika pozitivnimi recenzemi od ostatnich uzivatel a velkym
mnozstvim fotografii, videi a dal$imi grafickymi materialy. [6]

e Cena (Price) — U vétsiny lidi hraje pravdépodobné cena stale jednu z nejvétsich
roli pti zékaznikoveé vybéru. Avsak diky obchodovani na internetu se dostava
prodejciim znaénym vyhodam. Néklady na internetovy obchod, ktery je uz spise
samoziejmosti nez vyjimecnosti, jsou podstatné¢ niz§i nez provoz kamenné
prodejny. Provozovatel uSetii za najem, naklady na skladovani, personal atd. Diky
rozsifenosti internetového obchodovani se ale vytvari i tlak na ceny zbozi. Ty by
mély byt vicemén¢ srovnatelné s cenami na pultech kamennych prodejen. [8]

e Komunikace (Communication) — Komunikace se zakaznikem na internetu, se
stava ¢im dal vice podstatné;si slozkou marketingového mixu. Nastroje, které jsou
vyuzity v marketingové komunikaci se nazyvaji komunikacni mix a obsahuji
reklamu, vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej (personal selling),
podpora prodeje (sales promotion), pfimy marketing (direct marketing), buzz
marketing (viral nebo guerilla), obsahovy marketing (content marketing) a info
marketing. Pokud chce podnikatelsky subjekt dosahnout efektivniho vysledku pii
uziti vySe zminénych nastroji, mél by se drzet predevsim jeho stanovenych

marketingovych cilti a segmentace trhu. [7]
3.2.6 Marketingovy cil

Stanoveni marketingovych cili miize dobie pomoci pfedevsim zaCinajicim firmam
K vyjasnéni, kam se chtéji ve svém podnikani dostat a pomoci jakych krokt toho chtéji
dosahnout. Do stanoveni téchto cili Ize zahrnout, jaky je potieba vystup pro uspésny chod
firmy, sjakymi produkty a za jakou cenu bude manipulovano a pomoci jakych
komunika¢nich nastroji je mozné je dostat k zakaznikim. To vSe patii do

marketingovych cili, které bychom si méli stanovit. Soucasti je také stanoveni vlastni

vize. [3]
3.2.7 Vize

Vize je chapana jako ptedstava budouciho stavu, kterého chce organizace dosahnout, diky

splnéni stanovenych strategie. [1]
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3.2.8 Segmentace, targeting, positioning

Na zacatku podnikani je dobré si stanovit, komu dany produkt bude nabizen neboli kdo
bude cilova skupina. Je vhodné si proto zjistit pozadavky zakazniktli, aby marketingova
komunikace byla co nejvice ucinna a aby jejich potieby dokazaly byt uspokojeny.
Segmentaci trhu Ize vyuzit naptiklad pti planovani reklamy, rozhodovani o distribuci (zda
bude mit organizace kamennou prodejnu nebo pouze e-shop), pii tvorbé obsahu

(obchodni texty, fotografie produktd, v ptipadé hudebniho projektu i vybér pisng), atd.

Segmentaci trhu je jednou ze 3 fazi, které v této praci budou piedstaveny.

Segmentace Targeting Positioning

trhu (zacileni) (umistovani)

Obrazek 1 - segmentace, targeting, positioning
Zdroj: http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

3.2.8.1 Segmentace trhu

V této Casti, bude rozdélen trh na homogenni celky. Je mozné pouzit rozfazeni podle
riznych kritérii. Nize je uvedeno par piikladd jako piiklad.
e Dle geografickych faktora — vesnice, mésta, kraje, staty, svétadily, ...
e Dle demografickych faktori — vek, pohlavi, vzdélani, nabozenstvi, ...
e Dle nakupniho chovani — pravidelny nebo nepravidelny zékaznik, jak se dany
produkt pouziva, k jakym tcellim, ...
¢ Dle psychologickych faktort — nazory, zajmy, hudebni styly, osobnost uzivatele
atd. [9]

3.2.8.2 Targeting

Targeting je druhou fazi ve vybéru trhu, ktera slouzi k vybrani takového segmentu, ktery
je pro podnikani nejlukrativnéjsi a na ktery bude zaméfovano. Je dobré si uréit maximalné

3 az 4 segmenty trhu, pro co nejptesnéjsi urceni cilové skupiny. [9]

U targetingu existuje 5 moznych piistupti neboli strategii, které mohou byt uplatnény:
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e Koncentrovana strategie-Zaméteni pouze na jeden segment trhu a nabizeni
pouze jednoho produktu, sluzby. Toto zaméfeni umoziuje ziskéni veskerych
znalosti k danému produktu a segmentu. Nevyhoda této strategie mize spocivat
V tom, ze sazka pouze na jediny produkt mize ovlivnit rast firmy a mtze také
dojit k ohrozeni ze strany konkurence.

e Vybérova strategie — Zaméteni na nékolik segmentti, z nichz je kazdy pro firmu
atraktivni.

e TrZni specializace — Nabizeni riznych produkti a sluzeb pro jediny segment.

e Produktova specializace — Zaméteni na n¢kolik riznych trznich segmentl
s nabidkou jednoho produktu. Ke kazdému produktu bude nejspiSe promlouvat
jiny komunikaéni nastroj. Pfikladem mtiZze byt produkt, nabizeny na vice mistech.

e Pokryti celého trhu — Pokryti celého trhu je mozny dvéma zptsoby. Prvni z nich
je nediferencovany marketing, kdy firma nabizi jednu nabidku pro cely trh. Druhy
zpusob je diferencovany marketing, ktery je vhodny pouze u velkych spolecnosti.
Firma ptlisobi ve vice segmentech trhu a uplatiiuje marketingovy program, ktery

je specificky pro dany segment. [4]

., Vse zavisi na povaze produktu ci sluzby, kterou nabizite. Pokud jste vyrobcem zubni
pasty, pravdépodobné nebudete vytvaret specialni produkty pro kazdého zakaznika
zvlast, ale vyuzijete bud’ plné pokryti trhu nebo segmentaci napv. na pasty pro deti, pasty

pro dospélé, pasty pro zubni nahrady apod. *“ [9]
3.2.8.3 Positioning

Tteti faze, positioning, se snazi o to, aby cilova skupina, ktera byla definovana, o
organizaci smyslela a pfijimala ji jinak nez konkurenci. V prvni fadé¢ je potieba si urdit,
¢im se organizace odliSuje od konkurence, v ¢em je nabidka jina. Samoziejmé, nabidka
musi byt stale atraktivni a potfebnd pro cilového zdkaznika. Déle je vhodné srovnat
o¢ekavani a potteby zakaznika s jednotlivymi segmenty trhu, které byly stanoveny a

definovat, jak vii¢i zakaznikiim chce organizace puasobit. [9]
3.3 Internetova reklama

Internetova reklama miZze mit rizné podoby a mize byt rozdélovana do riznych
kategorii. Mezi jeji podoby patii napiiklad ploSnd reklama, internetové katalogy, PPC

systémy, socialni sité, viralni marketing ¢i e-mailing. [4]
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3.3.1 Plos$na reklama

Plosna reklama patii mezi prvni internetové reklamy vitbec. Ve vétsin€ piipadu se u této
reklamy objevuje systém financovani PPV (pay per view), v ptekladu tedy platba za
zobrazeni. Plosna reklama mutize byt délena na 3 druhy. Jsou jimi vyskakovaci okna (pop-

up), tlacitka (button) nebo reklamni prouzky (banner). [10]

Konkrétné¢ banner je ze vSech druhii nejpouzivanéj$i forma plo$né reklamy. Tyto
reklamni prouzky se objevuji na riznych webovych strankach ve formé obrazku ci
animace a odkazuji uzivatele na propagovany portal. Banner ma Siroky dosah, avsak také
velice omezené cileni. Téchto bannert je navic uz tolik, ze si lidé vypéstovali tzv.
bannerovou slepotu a ignoruji tyto bannery. Dokonce uz existuji i blokatory téchto
bannerti, které mohou ohrozit GspéSnost celé kampané. Ve vysledku tedy mohou mit

bannery negativni vliv. [11]

3.3.2 Internetové katalogy

Dalsim zplisobem, jak propagovat na internetu, mizou byt zapisy do katalogii. Ty slouzi
k nalezeni firem a jejich produktu. Je to také zptisob, jak ziskavat zpétné odkazy od lidi.
Vyznam téchto katalogli ovSem v posledni dob¢ upada, jelikoz uzivatelé ¢im dal vice
preferuji klasické internetové vyhledavace. Ptikladem takovych katalogl jsou napiiklad
Firmy.cz, Sluzby.cz nebo ve svétovém métiku Yahoo.com. Tento typ propagace muze

byt Géinny pro propagaci webovych stranek, ovSem vyzaduje vyssi naklady. [12]
3.3.3 PPC systémy

PPC systémy (pay per click systémy) jsou jednim z nejpouzivanéjsich forem propagace.
Jak uz ndzev napovidd, funguji na principu platby za klik. Tzn. inzerenti plati za reklamu
az tehdy, kdyZ na ni zakaznik klikne a v n€kterych piipadech aZ v okamziku, kdy si koupi
nabizené zbozi. Cely systém je postaven na klicovych slovech, podle kterych se, na
prvnich mistech ve vyhledavani, zobrazuji odkazy na ptislusné webové stranky. Tyto
odkazy jsou placené¢ PPC kampani. Jedna se tedy o reklamu ve vyhledavani. Vyhodou
této propagace je moznost piesného zacileni. Nevyhodou vsak velké citlivost na zmény a
trendy. Mezi nejpouzivanéj$i PPC systémy patii napiiklad Google Adwords a Adsense
nebo BingAds. V Ceské republice to je Sklik od spole¢nosti Seznam. [13]
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3.3.4 E-mailing

E-mailing pfedstavuje rozesilani reklamnich sdéleni prostfednictvim elektronické posty.
Diky této metod¢ lze ziskavat nové zakazniky, ale predev$im si udrzovat vztah se
zakazniky stavajicimi. Dulezitym aspektem tohoto typu propagace je ptesné zacileni,
diky kterému je mozné dosahnout vysoké miry konverze. Nejvétsi nevyhodou e-mailingu
je riziko, ze e-mail skonc¢i jako spam, tedy nevyzadana posta. V tomto ptipadé ma e-
mailing skoro nulovy efekt. Dal§i nevyhodou jsou legislativni nafizeni, konkrétné

ochrana osobnich udajt ptijemct. [2]
3.3.5 Viralni marketing

,, Viralni marketing je marketingova technika, ktera se snazi zajistit, aby si lidé, zejméena
uzivatelé internetu, predavali informaci o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem k dalsim
lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnejsi a aby Sireni zpravy a jeji efekt

exponencidalné rostly. * [6]

Jak je uvedeno v definici, viralni marketing, pii spravném uziti, dokaze dosahnout na
velké mnozstvi lidi za pomérné nizké naklady. Hlavnim cilem je zaujmout cilového
uzivatele svoji originalitou a napadem. Muize se jednat napiiklad o video slavného
zpévaka, ktery hraje na ulici nebo i o politicky zaméfeny vtip. Nejvétsi nevyhodou

viralniho marketingu je jeho nevyzpytatelnost. [6]
3.3.6 Socialni média

Socialni média se daji pfedstavit jako unikatni komunikaéni kanal, ktery umoziiuje
kazdému uzivateli komunikovat s kymkoliv chce. Znamena to, Ze jeden uZivatel nemusi
vytvaiet obsah sam, ale s ostatnimi a dale tento obsah sdilet. Socialni média predstavuji
obrovsky zdroj informaci o danych zakaznicich. Oni totiz vytvari, sdili, komentuji a tim
sd€luji co se jim libi, co cht&i nebo potiebuji, jaké zaujimaji postoje vuc¢i riznym
produktiim a na co reaguji pozitivné nebo naopak negativné. Kazdy, kdo se tedy ptipoji
do online svéta se stava tvlircem, editorem. To vSe se odehrava v tzv. realném case.
Komunikace je tedy velice efektivni a rychld. UZivatelé maji moznost reagovat, sdilet a
komentovat viceméné¢ okamzité, a proto se stdvaji tak popularni. Je to také jeden
z divodd, pro¢ se firmy snazi stale vice infiltrovat na socialni média. Diky aktudlnosti, je

mozné zakaznikovi sdélit informaci, ktera naptiklad vyvola diskuzi a tim mtze byt ihned
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zaznamenana jeho reakce a zpétna vazba. Avsak tato vyhoda se stava i nevyhodou. Neni
mozné totiz ovlivnit reakce negativni, které by mohly ovlivnit celkovy dojem k podavané
informaci. Je tu moznost lehké manipulace naptiklad s negativnimi komentéfi, avSak
tento krok miize zapusobit na zakazniky velice negativné. Cilem socidlnich médii tedy
neni v prvni fad¢ prodej, ale pfedevSim jde o vyvolani emoci, ziskani informaci, nazort,
napadi a postojii od uzivatelll, ptiblizeni se k jejim potiebam a tim i ziskani zdkaznika na

svoji stranu. [3]

Socialni média lze rozdélovat riznymi zpusoby. Nize uvedené rozdéleni je ¢lenéni podle

zaméfeni a podle marketingové taktiky.

e Socialni sité — blogy, chaty, fotky, videa

e Business sité — slouZi k propojeni lidi z oblasti businessu

e Socialni zalozkové systémy — sdileni ¢lankti pomoci vetejnych zalozek

e Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — dostavani ¢lankli na pfedni mista
navstévnosti diky hlasovani

e Zpravy — webové stranky, kde jsou hlavnim obsahem zpravy a lidé je mohou také

komentovat a sdilet [4]
3.3.7 Socialni sité

Socialni sité jsou prostory, kde mezi sebou lidé komunikuji, vytvareji rizné komunity
pratel, které mizou spojovat naptiklad stejné zajmy. Jedna z nejvyznamnéjSich socialnich
siti je Facebook, avsak existuji i sité jako je Instagram, Twitter, Myspace, Bebo LinkedIn
nebo Youtube. Kazda socilni sit’ ma svilij spolecny cil, ale ne vSechny pracuji na stejném
principu. Nize jsou charakterizovany ty nejpouzivanéjsi socialni sit€, vhodné pro hudebni

projekt. [3]
3.3.7.1 Facebook

Facebook se povazuje za nejpouzivané;jsi a nejpopularnéjsi socialni sit’ za posledni roky.
Jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery nejdiive vytvofil webové stranky, kde
mohli studenti a profesofi Harvardu sdilet své profily, materialy a fotografie. Pozdéji se

vsak projekt rozrostl a v roce 2006 byl Facebook zpfistupnén vetejnosti. [14]

Kazdy uzivatel Facebooku musi vlastnit alespon jeden profil na ur¢itou emailovou adresu.

Na svém profilu si miizete pfidavat videa a fotografie, informace o sob¢, psat statusy,
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komentovat nebo vytvaret udalosti. Ma také svlij okruh pratel, s kterymi predevsim sdili
svij obsah, komunikuje pomoci chatu, vytvaii skupiny, kde mize sdilet mimo jiné i
soubory atd. Na Facebooku je také mozné si zalozit svoji stranku. Je vhodna naptiklad
pro slavné osobnosti, herce, zpévaky, ale i rizné instituce a podnikatelské subjekty.
Zajistuje komunikaci mezi zdkaznikem a zadkaznickou podporou. V piipadé hudebniho
projektu jde o kontaktovani samotného umélce. Z pohledu propagace je na strance mozné

zalozit reklamni kampan pro zviditelnéni svych prispévki. [15]
3.3.7.2 Instagram

Druhou hojné vyuzivanou socialni siti je Instagram. Ten se poprvé objevil dostupny
v roce 2010, jedna se tedy o pomérné mladou socialni sit’. Instagram je postaven na sdileni
obsahu v podobé fotografii, ¢i kratkych videi. Tento format zaznamenava velkych

uspéchi, jelikoz uz 11 mésict po spusténi mél 9 miliont uzivateli. [16]

Novym zpiisobem sdileni je i tzv. ,,instastories, které predstavuji piibéh v podobé
fotografii a 15s dlouhych videi dostupné pouze 24 hodin, poté jsou smazany. Piispévky
je mozné komentovat, davat jim ,to se mi libi“ anebo v prispévcich oznacovat dalsi
uzivatele. Na Instagramu je taky mozné komunikovat s ostatnimi skrz zpravy. Moznym
zpusobem, jak zpopularizovat sviij prispévek, je zadanim kliCcovych slov v podobé
hashtagi do komentafe. Uzivatelé poté mohou vidét vSechny piispévky, které byly pro
dany hashtag ptidany. Kazdy profil ma sviij pocet sledujicich i sledovanych. Jako dikaz,
ze je Instagram vhodnym ndstrojem pro propagaci, mizou byt ucty, které maji tisice az
miliony sledujicich. V Ceské republice je to napiiklad Leo§ Mares, kterému Instagram
pomohl vybudovat znacku a diky publikovani jeho piispévkt je schopen generovat
zisk.[17]

3.4 Vybrani nastroji internetového marketingu

Hudebni projekt je zaloZen na denni komunikaci s fanousky a sdileni pfispévkil v podobé
fotek a videi s hudebni tématikou. Po zhodnoceni néstroji internetového marketingu,
byly zvoleny jako nejvhodnéjsi pro hudebni projekt socialni sité. Konkrétné Facebook a

Instagram.
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3.4.1 Kampané na socialnich sitich

Tvorba kampané na obou socialnich sitich neni nijak slozity proces. Volba Facebooku
vroce 2012 o koupi Instagramu zaptiCinila, ze je tvorba kampani velice podobna.
Propagovat Ize ptispévek a v ptipadé Facebooku i stranku. Prvni krok je tedy vytvoteni
prispévku. Ten mize mit podobu fotografie, videa, textu nebo odkazu na dalsi prispévek
nebo uplné jiny zdroj. Dale je potiebné vybrat, kam ma prispévek uzivatele socialnich siti
nasmérovat. Prispévek muze odkazovat k navstiveni profilu, webové stranky nebo také
k odeslani zpravy ¢i nakoupeni produktu. Poté je potfeba definovat okruh uzivateld, ktery
se sklada z pohlavi, vékového rozpéti, lokace a zajmti. Zajmy se skladaji z klicovych slov,
podle kterych budou oslovovani uzivatelé. Dale je na vybér vyse rozpoctu pro jeden den
a délka propagace, podle které se vypocita celkova ¢astka propagace. S tim souvisi i
odhad oslovenych uzivateli, tedy dosah. Rozdil mezi zobrazenim a dosahem je
nasledujici. Dosahem se rozumi pocet uZivatell, kterym se propagovany piispévek
zobrazi at’ uz na hlavni strance nebo n¢kde jinde. Naproti tomu zobrazeni znamena, ze
uzivatel si propagovany piispévek zobrazil. Pokud si piispévek nerozklikne, ale i tak se

na néj del$i dobu nez 3s, jedna se také o zobrazeni. [3]
3.4.1.1 Efektivita

Pojem efektivita znamena ucinnost jakékoliv lidské ¢innosti. Podle miry efektivity se poté
posuzuje uspesnost. Pro internetovou reklamu miize byt efektivita vylozena jako métitko
zhodnoceni pouzitych strategii, které je aplikovano na otazku, zda byly splnény
marketingové cile definované v marketingovém planu. Z téchto tvrzeni lze vyvodit, ze

efektivita spociva ve splnéni stanovenych cilu. [6]

V piipadé kampani v této bakalaiské praci, bude efektivita podle stanoveného hranice
uspésnosti v podobé novych fanouski facebookového a instagramového profilu. Déle

také podle poctu to se mi libi a zobrazeni ptispévku.
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4 Prakticka Cast

4.1 Predstaveni hudebniho projektu

Hudebni projekt, ktery si autor vybral jako téma své bakalatrské prace, je zpévak, textar a
hudebni skladatel Patrik Maly. Jeho zdnrové zaméteni je predev§im na popularni hudbu
s prvky rocku ¢i folku. Hudbeé se vénuje vice nez 7 let a v roce 2014 se stal semifinalistou
pévecké soutéze Hlas Ceskoslovenska. Aktivné vystupuje v klubech po celé Ceské
republice a dalSich vetejnych akcich. Pfi svych vystoupenich pouziva loop station, diky
kterému nahrava tzv. smycky pomoci vokali a kytary zivé na pddiu a dosdhne tak efektu
zivé kapely. V této bakalarské praci budou pouzity profily na socidlnich sitich tohoto

umeélce.
4.1.1 Vize

Dlouhodoba vize hudebniho projektu v prabéhu piiStich 5 let je zvySeni poctu
fanouskovské zakladny v Ceské republice o pétinasobek, organizovani vlastnich

hudebnich vystoupeni a nasazeni autorské tvorby do ptednich ¢eskych radii.
4.1.2 Silné a slabé stranky

Jako prednost hudebniho projektu lze povazovat piedev§im jedine¢nost. Osobita barva

hlasu a netradi¢ni zpusob Zivého vystupovani.

Mezi slabé stranky miize byt zafazena nizka popularita, ktera se pojiis velkou konkurenci

Vv tomto odvétvi a také prozatim $tihly repertoar autorské tvorby.
4.2 Prizkum trhu

Zakladni znalost pfed zaloZenim reklamni kampané je, komu budou propagovany
publikované ptispévky. Nejlepsi moznosti je pfimo potencionalnim zakaznikiam, tedy
tém, které by produkt mohl zaujmout. V ptipadé hudebniho projektu to jsou potencionalni
fanousci, které by mohly zaujmout hudebni aktivity projektu. Mohli by se stat fanousky
profili na socialnich sitich a také navstévniky zivych vystoupeni. Takova skupina se
oznacuje jako cilova. Pied urenim této skupiny je nutné ale nejdfive provést prizkum
trhu, aby mohla probéhnout segmentace trhu a vybér téch spravnych segmenta. Tento

pruzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setteni.
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4.2.1 Dotaznikové Setreni

Struktura dotaznikového Setfeni byla poskladana ze 13 otazek, které byly zaméfeny na
identifikaci hudebnich z4jmti dotazovaného a jeho aktivit na socialnich sitich. Cilem tedy
bylo ziskat podklad pro uréeni cilové skupiny. Celkovy pocet dotazovanych se vySplhal
na 94. Tento pocet zahrnuje lidi z autorova okoli, fanouskovské zakladny, ale i
nezavislého prostfedi, naptiklad jiné vysoké Skoly, hudebni portaly, obchodni firmy a
dalsi.

4.2.1.1 Rozdéleni podle pohlavi

Prvni otdzka dotazniku spocivala predevsim ke genderovému rozdéleni dotazovanych.
Na otazku, zda je dotazovany muz nebo Zena odpovéd€lo pro variantu muz 21

dotazovanych a pro variantu Zena 73 dotazovanych. Z takového vysledku vyplyva, ze

obsah hudebniho projektu je vhodnéjsi spise pro zastupce zenského pohlavi.

Pohlavi

Muz; 21; 22%

B Muz

M Zena

Zena; 73; 78%

Graf 1- Graf dotaznikového Setieni —genderové rozdéleni
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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4.2.1.2 Vékové rozdéleni

V druhé otdzce méli respondenti urcit, do jaké v€kové skupiny patii. Na vybér méli
celkem z péti variant. Prvni z nich byla vékova skupina od 13 let do 20 let, poté od 21 let
do 30 let, od 31 let do 40 let, od 41 let do 50 let a od 51 let a vice. Z vysledki, které je
mozné vidét nize v grafu je ziejmé, Ze nejveétsi zastoupeni ma vékova skupina od 21 let
do 30 let, kde 68 respondentti zvolilo tuto vékovou skupinu. Druha nejpocetné;si skupina
jsou lidé od 13 let do 20 let, ktera ma zastoupeni 20 respondenty. Z takovychto vysledkii
je mozné usoudit, ze hudebni projekt je uréen pro dospivajici a mladé dospélé lidi do veéku

30 let.
Vékové skupiny
Vékova skupina 50 let a vice 1
Vékova skupina 41 - 50 let I 1

Vékova skupina 31 - 40 let 4

Vékova skupina 13 - 20 let _ 20

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Vékové skupiny

Pocet respondentt

Graf 2 - Graf dotaznikového Setieni — vékové skupiny
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

4.2.1.3 Geografické rozdéleni

Tteti otdzka dotaznikového Setfeni méla za kol rozdélit respondenty do oblasti, ve
kterych momentalné ziji. Jak uZ bylo v praci zminéno, vizi hudebniho projektu je prorazit
na &eském trhu. Z tohoto ditvodu bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno pouze na Ceskou
republiku. Na vybér bylo viech 14 krajio Ceské republiky. Nejvétsi skupinu tvoii lidé,
ktefi momentalné Ziji v hlavnim mésté, v Praze. Tato skupina sc¢itd celkem 46

respondentd.
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Geografické rozdéleni
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Graf 3 - Graf dotaznikového Setreni — demografické rozdéleni
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1.4 Kolikrat tydné respondenti poslouchaji hudbu

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni je vice zaméfena na hudebni ¢ast. Respondentiim byla
polozena otazka, kolikrat tydné poslouchaji hudbu. Na vybér méli mezi Ctyfmi variantami
odpovédi a to, zda poslouchaji kazdy den, kazdy druhy den, jedenkrat az dvakrat tydné

nebo pftileZitostné. Jak je také zndzornéno v grafu nize, 79 respondentt posloucha hudbu

Tydenni poslechovost hudby

Kazdy druhy den; 11;
12%

Kazdy den; 79; 84%

M Kazdy den
B Kazdy druhy den
W 1x az 2x tydné

PrileZitostné
1x az 2x tydné; 3;

Prilezitostné; 1; 1%

Graf 4 - Graf dotaznikového Setreni — kolikrdt tydné poslouchaji respondenti hudbu
Zdroj: Vlastni dotaznikove Setieni
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kazdy den a 11 respondentll kazdy druhy den v tydnu. Z tohoto vysledku vyplyva, ze

respondenti jsou velice aktivni z pohledu poslouchani hudby.
4.2.1.5 Hudebni Zanr

Otazka pata méla za tkol zjistit, jaky hudebni zanr je dotazovanym nejblizsi. Na vybér
m¢éli moznosti zanrii jako jsou pop, rock, folk, funky, metal, elektronicka hudba, vazna
hudba anebo jiné zanry, kde néasledné respondenti doplnili o jaké Zanry se jednd. Vybrat

bylo mozné vice nez jednu odpoved'.

Zanrové zaméfeni hudebniho projektu je primarné na popularni hudbu s prvky folku a
rocku. Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze nejvétsi oblibu ma u dotazovanych z velké

¢asti popularni hudba a poté rockova hudba.

Hudebni zanr

80
69
70
60
50
40 38

30 26

Pocet respondenttl

20
20
12

10
0 [ — [ |

Pop Rock Folk Funky Metal  Elektronickd  Vazina Jiné (rap,
hudba hudba hip hop)

Graf 5 - Graf dotaznikového Setieni — hudebni Zanr
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1.6 Poslechovost ¢eskych interpreti

V dotaznikovém Setfeni se objevila i otazka, ktera zkoumala poslechovost Ceskych
interpretd. Otdzka tedy znéla, zda respondenti poslouchaji ¢eské interprety. Jako odpoved’
bylo na vybér ze Ctyt variant. A to konkrétné, Ze respondenti poslouchaji z drtivé vétSiny
Ceské interprety, poté spiSe poslouchaji, spiSe neposlouchaji anebo poslouchaji

vyjimecné.
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Jak ukazuje grafnize, dotazovani nejvice kombinuji zahrani¢ni interprety s témi ¢eskymi,
protoze 46 respondentii odpovédélo, ze spiSe poslouchaji ¢eské interprety. Jen malé

procento respondentl preferovala pln€ zahranicni interprety pred ¢eskymi.

Cesti interpreti

10; 11% 7, 7%

31;33%

46; 49%

m 7 drtivé vétsiny posloucham ceské interprety = Spise posloucham ceské interprety

= SpiSe neposloucham ceské interprety Vyjimecné posloucham cCeské interprety

Graf 6 - Graf dotaznikového Setieni — Poslechovost ceskych interpretii
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1.7 Navstévnost hudebnich akei

Cilem sedmé otazky bylo zjistit, zda respondenti navstévuji hudebni akce a pokud ano,
jak Casto takoveé udalosti navstévuji. Hudebni akei se rozumi naptiklad hudebni festivaly,
koncerty zahrani¢nich i tuzemskych interpretii atd. Odpovédét mohli ve 4 variantach, kde
jedna z nich byla, Ze navstévuji hudebni akce alesponi jednou do mésice, pak alespon

jednou za pil roku, alespon jednou za rok anebo vitbec nenavstévuji.

Nejvice respondentt, tedy 39, navstévuje hudebni akce alespon jednou za piil roku. AvSak
pouze o0 2 respondenty méné, ma skupina, ktera navstévuje hudebni akce alespoii jednou

za rok.
4.2.1.8 Profil na socialnich siti

Dalsi ¢ast dotazniku se tykala predevsim socialnich siti a aktivité respondentli na téchto
médiich. Konkrétné osma otazka dotaznikového Setfeni zkoumala, zda maji dotazovani

profil na socidlnich sitich. Na vybér méli mezi Facebookem, Instagramem, Twitterem,
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jinou socialni sit’, kterou nasledné doplnili anebo také moznosti, kdy zadny takovy profil

nevlastni. Respondenti mohli vybrat jednu a vice moznosti.

Podle vysledkt z dotaznikového Setfeni vedou jednozna¢né socialni sité Facebook a

Instagram. Z celkovych 94 respondentti vlastni 90 facebookovy ucet a 86 vlastni

I

instagramovy ucet. Jeden respondent takovy profil nevlastni, proto pieskocil az na

posledni otazku dotaznikového Setieni.

Profil na socialnich sitich
100
90
80
70
60
50

40

Pocet respondentt

30

20
10
6

1
— —

Facebook Instagram Twitter Jiné (Linkedln, Nevlastnim
Snapchat)

10

Graf 7 - Graf dotaznikového Setieni — Navstévnost hudebnich akct
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1.9 Nejvice vyuzivana socialni sit’

Pokud respondent vlastni socialni sit’, v dalsi otdzce byl tazan, jakou z nich vyuziva
nejvice. Na vybér byla opét socidlni sit’ Facebook, Instagram, Twitter anebo moZznost jiné

socidlni sit&, kterou pak respondent uvedl.

Z vysledkli predchozi otdzky bylo ziejmé, Ze profil na Facebooku vlastnilo vice
respondentll nez na Instagramu. AvSak co se ty€e uZivani, zde vyhrava Instagram. Touto
variantou totiz odpovédélo 51 respondentd, oproti Facebooku, kde touto variantou
odpovédélo 39 respondentii. Zaroven také nikdo nevyuZiva nejvice jinou sit’ nez

Facebook, Instagram nebo Twitter.
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Nejvice vyuZivana socialni sit

3;3%
39;42%
51; 55%
Nejvice uzivdm Facebook Nejvice uzivdm Instagram
B Nejvice uzivam Twitter Nejvice uzivam jinou socidlni sit

Graf 8 - Graf dotaznikového Setreni — nejvice vyuzivand socidlni sit
Zdroj: Vlastni dotaznikové setreni

4.2.1.10 Vyuziti socialnich siti

Diky pfedchozim otazkdm bylo urceno, jaké socidlni sité jsou nejvice vyuzivané. V dalsi
otazce, desaté, byli respondenti tdzani, jak ¢asto vyuzivaji socidlni sité. Zda se je vyuzivaji
kazdy den, kazdy druhy den, jedenkrat az dvakrat do tydne, nékolikrat do mésice nebo

pouze nekolikrat do roka.

Jak jiz graf nize napovida, socidlni sit¢ jsou opravdu hojn¢ vyuzivanym komunika¢nim
kanalem dne$ni doby. Drtiva vétSina, 90 respondenttl, vyuziva socidlni sité kazdy den a
zbytek respondentt kazdy druhy den nebo alespoil jedenkrét az dvakrat tydné. Miizeme
tedy fict, Ze vSichni respondenti, ktefi vlastni profil na téchto sitich jsou alespoii jednou

tydné aktivni.
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aktivita na socialnich sitich
2;2% 1,1%

90; 97%

® Kazdy den = Kazdy druhy den ® 1x - 2x tydné = nékolikrat do mésice = nékolikrat do roka

Graf 9 - Graf dotaznikového Setreni — aktivita na socidlnich sitich
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1.11 Vyuziti socialnich siti — casové rozdéleni

Cilem jedenacté otazky dotaznikového Setieni bylo zjistit, kdy dotazovani vyuzivaji své
socidlni sit¢ pies den nejvice. Jako odpoveéd bylo na vybér nékolik casovych blokd,
konkrétné tedy od 6 hodin do 9 hodin, déle od 9 hodin do 13 hodin, od 13 hodin do 17
hodin, 17 hodin do 23 hodin, od 23 hodin do 6 hodin a posledni varianta byla pro

respondenty, kteti nevédi v jakém Casovém bloku jsou nejaktivnéjsi.

Casové rozdéleni

70 65

60
50
40

30

Pocet respondenttl

20

15
1 2
o ] —

6:00 - 9:00 9:00 - 13:00 13:00-17:00  17:00 - 23:00 23:00 - 6:00 Nevim

Graf 10 - Graf dotaznikového Setieni — vyuziti socidlnich siti — casové rozdéleni
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Jak ukazuje graf, nejaktivngjsi jsou lidé na socidlnich sitich od 17 hodin do 23 hodin.
Doba, kdy uz vétsina respondentti neni ve jejich pracich a ma volny ¢as pro své aktivity.
Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze druha nejvétsi skupina respondenti je ve véku 13-20 let.
Jedna se o dospivajici a mladé dospélé, kteti z vétSiny chodi do Skol. Z tohoto diivodu je

druhy nejcastéjsi zvoleny ¢asovy blok od 13 hodin do 17 hodin.
4.2.1.12 Sledovani hudebnich interpreti na socidlnich sitich

Ptedposledni otazka dotaznikového Setfeni zkoumala, zda lidé vyuzivajici socialni sité

sleduji profily hudebnich interprett a zda je tento obsah na socialnich sitich zajima.

Z celkovych 93 respondentti odpovédélo 79 respondentli variantou ano, tedy sleduji

hudebni interprety na socidlnich sitich. Zbytek respondentt o takovy obsah nejevi zajem.

14; 15%
79; 85%
Ano, sleduji Ne, nesledu;ji
Graf 11 - Graf dotaznikového Setieni — vyuZiti socidlnich siti — casové rozdéleni

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni

4.2.1.13 Hudebni video

Posledni otazkou dotaznikového Setieni byla ukdzka hudebniho videa projektu, ktery je
tématem této bakalarské prace. 82 respondentim se hudebni video libilo a 12

respondentiim nelibilo.
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4.3 Segmentace trhu

Po prizkumu trhu a ziskani potiebnych dat, je na fad¢ fize segmentace trhu. Diky
vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni jsou k dispozici podklady pro vytvoreni nékolika
segmentt, ze kterych je pozdéji mozné vybirat ty nejvhodnéj$i pro hudebni projekt.
Struktura segmenti se sklada z geografické, demografické, psychologické a behavioralni

slozky, které Ize vidét nize v tabulce.

DEMOGRAFICKA A PSYCHOLOGICKA A

GEOGRAFICKA SLOZKA BEHAVIORALNI SLOZKA

Aktivita
VyuZivana
Vékové Geografické Hudebni na
SEGMENT Pohlavi socialni
rozpéti  rozdéleni Zanr socialnich
sit’

sitich

i L. Muzii 13-20 . Instagram, 13:00 —
DOSPIVAJICI Cela CR Pop

zeny let Facebook 17:00

POTENCIONALNI | | 21-30  Krajské Instagram, ~ 17:00 —
. Zeny Pop

FANOUSCI let mésta Facebook 23:00

e v . , | Muzii 13-30 . Pop, Instagram, 17:00 -
SIRSI ZAMERENI Cela CR

zeny let Rock Facebook 23:00

ZRALE Muzii 31-50 5 Rock,  Facebook,  17:00—
Cela CR
OBECENSTVO zeny let folk Instagram 23:00

Tabulka 2 — Segmentace trhu
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 1. Segment — Dospivajici

Tento segment je zaméfen, jak uZ nazev vypovida, na mlad$i obecenstvo, prevazné
Skolniho v€ku. Patii do n€j muzi i Zeny ve véku od 13 do 20 let, kteti preferuji popularni
hudbu. Zaméfeni a klicova slova budou tedy cCesSti i zahrani¢ni hudebni interpreti
popularni hudby pro tuto vékovou skupinu jako napt. Shawn Mendes, Justin Bieber nebo
I Sebastian. Sila tohoto segmentu nebude v navstévovani hudebnich akci, nybrz aktivita

na socialnich sitich Facebook a Instagram, ktera je pfedevsim v dopolednich hodinach.
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4.3.2 1l. Segment - Potencionalni fanousci

v

Tento segment je povazovan za nejsilnéjsi, jelikoZ je nejvice ptiblizen k cilové skupiné
hudebniho projektu. Proto je také pojmenovan jako potenciondlni fanousci. Jedna se o
zeny ve véku 21-30 let. U tohoto segmentu se ptedpoklada nejen nejvétsi pocet konverzi,
ale i velka Sance k navstiveni hudebniho vystoupeni projektu. Proto je také geograficky
zaméfen na hlavni mésta CR. Zanrové je nejblize k popularni hudbé a nejvétsi aktivita je
Vv odpolednich aZ vecernich hodinach. Velkd zamétenost je avSak i Castecné slabinou
tohoto segmentu jelikoZ hlavnim cilem propagace je zvySeni poctu fanouskl a tento

segment nema tak Siroké pole ptisobnosti.
4.3.3 111. Segment — Sir$i zaméeni

Jak uz nazev napovidd, od predchoziho segmentu je tento zaméfen na Sir§i vefejnost.
Vékové rozpéti je pres dvé vekové skupiny a zahrnuje muZe i Zeny po celé Ceské
republice. Zanrové zaméfeni je na popularni hudbu i rock, tudiz tomu bude ptizptisoben
obsah a jako klicova slova budou zahrnuti znami interpreti jako napiiklad Ed Sheeran,
Coldplay, Imagine Dragons nebo Krystof. Cilem tohoto segmentu je oslovit co nejvice

uzivateli.
4.3.4 1V. Segment — Zralé obecenstvo

Segment, ktery nespada do cilové vékové skupiny hudebniho projektu. Je zamétfeny na
muzZe a zeny ve véku 31-50 let po celé Ceské republice. Hudebnim Zanrem je preferovan
pfedevsim folk a rock. Hudebni interpreti, vhodné pro tento segment jsou napiiklad
Tomas Klus, Chinaski nebo U2. Tento segment nebude ptili§ aktivni na socialnich sitich
jako segmenty predeslé, avSak je vhodny pro narist fanousku, kteti navstévuji hudebni

akce.
4.4 Targeting

Nyni ptfichdzi faze, ve které se rozhoduje, jaky segment nebo vice segmentil jsou pro
hudebni projekt nejatraktivnéjsi, respektive maji nejvétsi Sanci na Uspéch a piinesou
hudebnimu projektu nejvice novych fanouskt. Podle dosavadnich informaci, které byly
ziskané jsou na vybér Ctyfi segmenty, avsak jeden produkt. U targetingu tedy vyuZzijeme

strategii vyrobkové specializace.
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Vybirat je mozné na zakladé mnoha kritérii. Nejvétsi zajem o obsah hudebniho projektu
bude pravdépodobné jevit segment druhy, ktery je vice zaméten, presto vSak na uzsi
skupinu, tudiz je mozné, Ze nebude osloveno dostate¢né mnozstvi potencionalnich
fanouskil. Na rozdil od toho segment tieti je zameten na §ir$i populaci a zvySuje Sanci na
osloveni velkého poctu lidi. AvSak nemélo by byt zapomenuto ani na segment prvni, ktery
je zaméten na lidi predevsim ve Skolnim veéku, ktefi nenavstévuji tolik hudebni akce,
avSak jsou aktivni na socialnich sitich. Segment, ktery je pravdépodobné nejslabsi a
nebude prosperovat jako segmenty diive zminéné, je segment Ctvrty. V tom jsou zahrnuti
lidé od 31 do 50 let, kteti svoji aktivitu vynahrazuji spiSe potenciondlem navstévovani
hudebnich akci. AvSak cilem propagace je zvySeni poctu fanousku, kterym se profily
hudebniho projektu libi a chtéji ho sledovat. Z tohoto divodu je Ctvrty segment
neatraktivni a vyfazen. Cilové trhy pro hudebni projekt jsou tedy prvni, druhy a treti

segment.
4.5 Propagace na socialnich sitich

Nyni, kdyZ jsou ur€eny cilové segmenty, je mozné se zametit na samotné kampané. Doba,
po kterou budou kampané aktivni je stanovena na 3 po sobé jdouci tydny. JelikoZ jsou
vybrany 3 cilové segmenty, kazdy tyden bude propagace zaméiena na jeden vybrany
segment, ktery bude nasledné vyhodnocen. Vytvorené kampané budou aktivni zaroven

na obou vybranych socidlnich sitich, kterymi jsou Facebook a Instagram, stejn¢ dlouhou

dobu.

Hlavnim cilem kampani je piedev§im zvySeni povédomi o strance, tzn. vét$i pocet
sledujicich, uzivateld, kterym se stranka libi. Dil¢im cilem kampani je zvySeni poctu

zobrazeni ptispévki a ,,to se mi libi*.
4.5.1 Kalkulace investované ¢astky

Dalsi dulezitou otazkou je, jaka Castka bude muset byt vynalozena. Pro Kkalkulaci
investované ¢astky je potieba urcit hranici, které chce hudebni projekt dosdhnout a ktera
vyjadiuje, zda byly kampané Gispé$né. Tato hranice je stanovena na 150 novych fanouska
na kazdé socialni siti. Aby bylo mozné urcit vynaloZenou ¢astku, je potieba znat odhad
prumérného piirtstku novych sledujicich, to se mi libi za den. Ten by mél byt praimérné
7 novych sledujicich, to se mi libi za den v ramci 21 dni dlouhé kampané. Socialni sité

Facebook i Instagram takovy odhad nabizi. Ten vychazi z efektivity vytvorené kampané
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zalozené na stanovenych kritériich a odhadovaného denniho rozsahu. Facebook tento
pramérny denni prirGstek novych uzivatell, kterym se stranka libi odhaduje pfi investici
60 K¢ denné. Instagram tento priimérny ptirtstek sledujicich za den odhaduje pfi investici
43 K¢ denné. Avsak kvili porovnani efektivity, budou parametry kampani na obou
socialnich sitich stejné, tedy i investovana denni ¢astka, ktera ¢ini 60 K¢. Pfi vynasobeni
denni investované ¢astky s délkou kampané je zjisténo, ze celkova investovana ¢astka do

ttitydenni kampani je 2520 K¢&.
4.5.2 Facebook

Pro propagaci na Facebooku bude vyuzita facebokova stranka Patrik Maly — Official,
ktera slouzi jako vefejny profil pro prezentaci hudebnich aktivit projektu.

4.5.2.1 Stav pred zatatkem propagace

Vyhodou socidlnich siti je métitelnost. Konkrétné Facebook nabizi ve svych piehledech
statistické udaje jak k navstévnosti stranky, primérny pocet zhlédnuti videa, primérny
pocet ,to se mi libi“ u piispévku, dosah ptispévku nebo také zda si lidé ptispévek
prohlédli nebo jej ignorovali. Tyto tdaje jsou porovnavany v poméru dat organickych a

placenych, tzn. dat zapfi¢inéné placenou reklamou.

Aby bylo mozné komparace dat a vyhodnoceni, je nutno zaznamenat hodnoty pied
kampani. Jako parametry, které budou vyhodnoceny, byl vybran primérny narist
fanouska stranky, primérny dosah ptispévku a pocet to se mi libi nebo také primérny
pocet zobrazeni prispévku. JelikoZ se parametry, kde figuruje méteni hodnot u prispévku,
vztahuji pouze na primér jednoho ptispeévku, budou tyto parametry zprimérované na
mésicni bazi s tim, ze do vypoctu budou zahrnuty pouze piispévky publikované dany
mésic. Cela propagace bude rozdélena do tii tydnd. Z tohoto divodu, pro jednodussi
porovnani, bude parametr primérného nartistu fanouskii zprimérovan na tydenni bazi.
Tzn. bude zprimé&rovan nartst fanousku stranky mezi jednotlivymi tydny daného mésice.

Vysledek téchto vypoctd je mozné vidét v tabulce.

40



Mésic Pramérny Primérny Primérny Primérny pocet

narust dosah pocet to se mi zobrazeni
fanousku prispévku libi u prispévku prispévku
za tyden
Listopad 7 795 28 92
Prosinec 11 867 34 125
Leden 5 729 30 83
Celkovy 7,67 797 30,67 100

pramér
Tabulka 3 — Stav pred zacdatkem propagace - Facebook
Zdroj: viastni zpracovani
Zuvedené tabulky je patrné, ze primérny narust fanouskt facebookové stranky
hudebniho projektu je 7,67 fanousku za tyden. Primérny dosah ptispévku, tzn. pocet lidi,
kterym se na obrazovku dostaly jakékoli ptispévky ze stranky, je 797 uzivateli. Primérny

pocet to se mi libi u ptispévka je 30,67 a prumérny pocet zobrazeni piispévku je 100.

Celkovy pocet uzivateli facebookového profilu, kterym se stranka libi je 1780 pred

zaCatkem kampani.

PATRIK MALY

Patrik Maly - Official

@patrikmalyofficial

Hlavni stranka

P : & >
Informace 1h Tosemilibi = X\ Sledovat M Sdilet |« ® Poslat zpravu

Fotky

Youtube Pratelé a Patrik Maly - Official

1780 1758

Instagram i~ Lpe R
9 o Celkovy pocet Tose  Celkem sledujicich
Videa ~ mi libf

Udalosti

Ondrovi Kravci, Jakubovi Konvalinovi a dal$im pratelim (159) se libi Patrik

Obrazek 2 - nahled facebookové stranky
Zdroj: https://www.facebook.com/pg/patrikmalyofficial
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4.5.3 Instagram

K propagaci na Instagramu bude vyuzit profil hudebniho projektu, ktery je k nalezeni pod

nazvem ,,patrikmaly*.
4.5.3.1 Stav pred za¢atkem propagace

Pro porovnani vysledkt je potieba iu instagramového profilu zaznamenat hodnoty pied
zacatkem propagovani ptispévki. Zvolené parametry jsou totozné jako u facebookové
kampané. Totéz plati i pro vypocet primérnych hodnot. V tabulce niZze je mozné vidét

zjisténé hodnoty za obdobi listopad az leden.

Mésic Pramérny Prumérny Prumérny pocet Primérny pocet
narust dosah to se mi libi u zobrazeni
fanouski za prispévku prispévku prispévku
tyden
Listopad 25 4948 341 2392
Prosinec 38 5514 446 3038
Leden ) 5099 395 2856
Celkovy 32 5187 394 2762
pramér

Tabulka 4 - Stav pred zacatkem propagace — Instagram
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét, celkovy pramérny narist fanousku za tyden je 32 uzivateld a celkovy
prumérny dosah pfispévku je 5187. Primérny celkovy pocet to se mi libi u pfispévku na

profilu hudebniho projektu je 394 a primérny pocet zobrazeni ptispévku je 2762.
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310 7411 1825

Propagace Upravit
profil

PATRIK MALY
the voice of czechoslovakia 2014

v Kontakt pro spolupraci:
¥ music.patrikmaly@gmail.com

NEW COVER
youtu.be/ClnooTUqtY4

Nové comments gigs Covers
E-mail

Obrazek 3 - nahled instagramového profilu
Zdroj: https://www.instagram.com/patrikmaly/

4.5.4 Tvorba kampané

Jsou znamy cilové segmenty kampan¢, jak dlouho bude kampan aktivni a je znama i

investovana Castka. Nyni je mozné se zamé&fit na samotnou tvorbu kampang.

Prvni tyden kampané bude zaméfen na segment s nejvétsim polem pusobeni, tedy na
segment tteti. Pfi tvorbé kampané je diilezité definovat tzv. okruh uzivatelii. Ten zahrnuje
vybér pohlavi, vékové rozpéti, lokalitu zaméteni a také zajmy. JelikoZ je cilem oslovit co
nejvice uzivatelil, jako lokalita je vybrana celd Ceska republika. Vékova kategorie jSou
muzi i zeny od 13 let do 30 let. Mezi zajmy jsou uvedeny obecnéj$i pojmy zaméiené na
hudbu jako naptiklad hudebni videa, pop, rock, ale i globaln€ zndmi interpreti jako jsou
Ed Sheeran, Coldplay nebo Imagine Dragons. Dalsi zajmy jsou naptiklad lekce kytary,
zpév, hudebni akce v Praze. Takto bude zacileno na ty, kteti se zabyvaji zpévem, hledaji
hudebni vzor pro inspiraci nebo interpreta, kterého si mohou poslechnout ve své blizkosti.
Prispévek, ktery bude propagovan je v obou ptipadech hudebni video z hudebni soutéze

Hlas Ceskoslovenska, kterého byl hudebni projekt soudasti. Tato pévecka soutéz je
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momentaln¢ ptred zahdjenim vysilani nového ro¢niku, a proto je vhodné vyuzit této

prilezitosti a oslovit uzivatele, ktefi se o tuto soutéz zajimaji.

Lokalita — Zije v oblast Ceskd republika: Praha Frague;
Bfeclav, Bmo, Zngjmo Scuth Moravian Region; Caske
Budéjovice, Pisek, Jihotasky Kraj, Czech Republic Scuth

Bohemian Region; Hawlitkiv Brod, Jihlava Vysogina Region; o Patrik Maly - Official

Mihled: Kanal vybranych prispévki na potitadi w

Karlowy Vary Karowy Vary Region; Clomouc Clomouc
Region; Opava, Ostrava Moravian-Silesian Region; Plzef
Pizefi Region: Beroun, Kladno Central Bohemian Region; Witejie na oficialni sfrance Pafrika Malsho.
Usti nad Labem Usti nad Labem Region: Zlin Zlin Region Semifinalista - Hias Ceskoslovenska 2014

Sponzorovano - &

Okruh uZivatedd (1)

okruh 1

Vybvofit novy okruh uFivateld A T R I K M A L Yry

ROZPOCET A TRVANI

Spustit tuto reklamu trvale
WaSe reklamy pobéEi nepfelrZité za denni rozpodet. Tuto meZnost
doporuéujeme. Datéi informace

* Uréit konec zobrazovani reklamy Hudebnikikapela

Patrik Maly - Official s Dat strance To se mi fibi

30,00 CZK o o™ To se mi libi (J okomentovat £» Sdilet O-

Obrazek 4 - ukdazka tvorby kampané
Zdroj: ndhled tvorby kampané z https://www.facebook.com/pg/patrikmalyofficial

Druhy tyden, ve kterém bude propagace aktivni, je zaméfen na mladsi fanousky. Jedna
se tedy 0 segment prvni, ktery autor nazval dospivajici. Jak uz popis segmentu napovida,
okruh bude tvofen z muzi i zen ve véku 13 az 20 let, zaméfeny opét na celou Ceskou
republiku. Prispévek, ktery bude propagovan v druhém tydnu, bude fotografie s hudebni
tématikou, ale i vyjadfujici Zivotni styl. Propagovany pfispévek bude, jako v prvnim
tydnu, odkazovat na navstiveni profilu hudebniho projektu. Zajmy, které budou dotvaret
okruh uzivateli, budou zaméteny na hudebni odvétvi podobné jako v prvnim tydnu.
Avsak jako hudebni interpreti budou uvedeni ti, ktefi jsou této vékové skupiné blizci. Jsou
to napiiklad Justin Bieber, Marcus and Martinus nebo i ¢eSti interpreti jako je Ben
Cristovao nebo Sebastian. Mezi dalsi zajmy je mozné ptidat i sledované ¢eské youtubery,

ale i panska moda a zivotni styl, které vyjadiuje propagovana fotografie.
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< Nahled reklamy

patrikmaly

Sponzorovano

Navstivte instagramovy profil

Obrazek 5 - ukazka propagovaného prispévku
Zdroj: ukdzka reklamy z https:/lwww.instagram.com/patrikmaly/

Posledni tyden propagace bude zaméfen na nejvice definovany segment, ktery byl
pojmenovan jako potencionalni fanousci. Jak uz nazev vypovida, od tohoto segmentu je
ocekavano nejvice konverzi. Okruh segmentu je tvoien Zenami ve vékovém rozpéti od 21
do 30 let. Jelikoz je segment tvofen potencionalnimi fanousky hudebniho projektu, je
veétsi pravdépodobnost, Ze tito lidé navstivi hudebni vystoupeni projektu, a proto je
lokalita zamé&fena predev§im na hlavni mésta Ceské republiky. Propagovanym
ptispévkem bude videoukazka hudebni aktivity projektu. Hudebni videoukazka bude
propagovana na Instagramu i Facebooku. Zajmy budou opét zaméfeny na klicové slova
S hudebni tématikou jako jsou naptiklad akustické covery, romantické pisn€, hudebni
koncerty a festivaly nebo interpreti pisni, které hudebni projekt predélal. AvSak zacileno
bude napiiklad i na mladé matky s détmi, Zeny svobodné, ve vztahu nebo ty, které

zajimaji hudebni soutéze.
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5 Vyhodnoceni

Nyni, po uskuteénéni kampani, je mozné¢ vyhodnotit vysledky propagace a porovnat
S hodnotami, které byly evidovany pied spusténim. Vyhodnoceno bude kazdé kritérium

zvIast.
5.1 Narust fanouska

Prvni z kritérii, které bylo zaznamenavano a také to stézejni pro ob¢ socialni sité¢ byl
pramérny nartst fanouskt. V grafu nize, je mozné vidét vyhodnoceni za kazdy jednotlivy
tyden propagace. Vysledky v grafu po propagaci jsou Cisty ptirtstek z propagace, tedy

vr. o

bez organického piirastku.

Narust fanousku

250 u 227

200 B 183

150
100
m 51 m 49 59
50 m 32
ke - - ]
0 |

Narast fanouskd

m 167

Pocet novych fanousku

W Facebook - pred propagaci M Facebook - 1. tyden propagace M Facebook - 2. tyden propagace
Facebook - 3. tyden propagace M Instagram - pred propagaci M Instagram - 1. tyden propagace

M Instagram - 2. tyden propagace M Instagram - 3. tyden propagace

Graf 12 — Vyhodnoceni kampané — Nariist fanouskii
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.1 Facebook

Organicky primérny piiristek fanouski pfed propagaci na Facebooku za tyden, ktery byl
vypocitan v piedeslé kapitole a byl jeden z hlavnich udaji pro srovnani, byl 6,4 uzivateld
za tyden. Za tyden prvni, kdy byla propagace zamétena na SirSi okoli neZ v tydnech
nadchazejicich, byl nartst 51 uzivateli. Za tyden druhy, kdy byla kampani zamétena na
nejmladsi skupinu, byl narast 49 uzivateli a v poslednim tydnu, kde bylo zacileno na

skupinu, kterd byla pojmenovana jako potenciondlni fanousci, byl nartist 59 uzivateld.
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Celkovy nartst skoncil tedy na 159 novych fanouscich facebookové stranky hudebniho

projektu.

Z toho vyplyva, Ze nejaspésnéjsi propagace byla v tydnu tfetim, protoze nejvic
oslovenych uzivateli dokonéilo pozadovanou akei, tedy libila se jim stranka hudebniho
projektu a zacali ji sledovat. Tento vysledek je 9,2X vétsi nez primérny tydenni narast
novych fanouski organickou cestou. Pii zhodnoceni jako propagace jako celku by byl,
podle priazkumu, primérny organicky narust za 3 tydny 19,2 novych fanouskt. To je o
139,8 uzivateli méné nez cestou propagace. V poméru novych fanouskl a investované

¢astky vychazi, Ze na jednoho nového fanouska muselo byt vynalozeno 7,92 K¢.

Tato kampan se da, podle stanovené hranice spéSnosti 150 novych uzivatell, kterym se

libi facebookové stranky hudebniho projektu, povazovat za uspesnou.
5.1.2 Instagram

Zpramérovany tydenni narst novych sledujicich na instagramovém profilu projektu
organickou cestu, byl vyhodnocen na 32 uzivatelt. Za prvni tyden propagace, kdy byl
okruh zaméfen na segment s nejvétSim polem pusobnosti, byl narGst 183 novych
sledujicich. Béhem tydne druhého, kdy byla propagace zamétena na nejmladsi vékovou
skupinu, pfibylo na instagramovém uctu 167 novych sledujicich a posledni tyden, ktery
byl odhadovéan jako nejsiln€jsi, narostl pocet sledujicich o 227 novych sledujicich.
Konec¢ny narast novych sledujicich diky propagaci, kterd byla aktivni v pritbéhu tii tydnd,

skoncil na ¢isle 577 novych uzivatela.

vvvvvv

na Instagramu. V porovnani s organickym tydennim pfirtistkem novych uzivateli pied
propagaci a tfetim tydnem propagace je vysledek ttetiho tydne 7,1x vétsi. Pti pohledu na
propagaci jako celek, by byl primérny organicky nartst za 3 tydny celkem 96 novych
sledujicich. V porovnéni s celkovym vysledkem propagace je to o0 481 novych sledujicich
méné. V poméru novych fanouskl a investované ¢astky vychazi, ze na jednoho nového

fanouska muselo byt vynalozeno 2,18 K¢.

Tato kampan se d4, podle stanovené hranice 150 novych sledujicich, také povaZzovat za

uspéSnou.
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5.1.3 Facebook vs. Instagram

Na prvni pohled se zda, Ze instagramové kampané byly jednoznacné efektivnéjsi nez
facebookové, avsak neni tomu tak. Vysledek kampani se da vnimat z n¢kolika riznych
pohledii. Pométovan bude celkovy nartist sledujicich, vynalozené ndklady na nového

uzivatele a také efektivita v porovnani s organickym ptirtistkem novych uzivateli.

Vyhodnoceni celkového nartstu novych sledujicich vyhral jednoznacné Instagram.
Kampané na této socialni siti zapticinila nartst o 418 novych sledujicich nez facebookové

kampang.

Avsak co se ty¢e porovnani s primérnym organickym pfirtistkem za tyden, tam uz to neni
tak jednoznacné. Vysledek nejuspésnéjsiho tydne propagace na Facebooku byl 9,2x vétsi
tyden propagace byl 7,1x vétsi nez prumérny organicky narist za tyden. Z toho vyplyva,
ze 1 pres vyssi prirastky novych sledujicich na Instagramu, byla facebookova kampan
efektivnéj$i a dokézala presvédCit vice uzivateli ke sledovéani stranky hudebniho

projektu.

Posledni porovnani, které zbyva, jsou vynaloZené néklady na jednoho nového sledujiciho.
V tomto sméru se stal Instagram efektivnéjsi diky vétSimu mnozstvi novych sledujicich.
Néklady na jednoho nového sledujiciho se tak snizily a to konkrétné o 5,74 K¢ oproti

facebookové kampani, coz je o 3,6x mén¢.
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5.2 Dosah prispévkii

Druhym kritériem vyhodnoceni je dosah propagovanych ptispévkil V porovnani s
piispévky bez propagace. Vysledky v grafu po propagaci jsou Cisty piirtustek z propagace,

tedy bez organického ptirtstku.

Dosah prispévku
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Facebook - 3. tyden propagace M Instagram - pred propagaci M Instagram - 1. tyden propagace

M Instagram - 2. tyden propagace M Instagram - 3. tyden propagace

Graf 13 - Vyhodnoceni kampané — Dosah prispévkii
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.1 Facebook

Zakladem pro vyhodnoceni byla informace o primérném organickém dosahu jednoho
ptispévku. Ten byl zprimérovan na 797 lidi. Dosah propagovaného piispévku prvniho
tydne byl 14538 lidi. Prispévek, ktery byl propagovan tyden druhy, mél dosah 12347 lidi
a ptispévek propagovany v tydnu tietim, mél dosah 12751 lidi. Vysledny primérny dosah
propagovanych ptispévku je tedy 13212 lidi.

-----

odhad a jeho dosah byl ze vSech tydnd nejvétsi. Pii srovnani primérného dosahu
propagovaného pfispévku a nepropagovaného, byl zaznamenin znatelny rozdil.

Primérny dosah propagovaného ptispévku je o 12415 lidi vétsi, coz je 16,6x vice.
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5.2.2 Instagram

Oproti facebookovym hodnotam, byl primérny dosah organického plvodu
instagramového piispévku pomerné vétsi. Konkrétné se tento dosah vysSplhal na 5187 lidi.
Dosah propagovaného piispévku v prvnim tydnu byl 16347 lidi. Dosah ptispévku v tydnu
druhém se dostal na 14877 lidi a v tydnu tfetim na 14489 lidi. Vysledny primérny dosah
propagovanych ptispévka je 15237 lidi.

-----

placenym je o 10050 lidi vétsi, tedy 2,9x vice.
5.2.3 Facebook vs. Instagram

Pti srovnani primérného organického dosahu mél Instagram podstatné navrch. Rozdil byl
celkem 4390 oslovenych lidi. I pfes tuto startovaci pozici dokazal Facebook oslovit
podobné mnozstvi lidi, jako Instagram a dokonce oproti organickému dokazal zvysit
dosah placeny vice nez 16x. Na rozdil od Instagramu, ktery dosah zvedl 2,9x. AvSak pii
porovnani primérnych placenych dosaht ptispévki obou socidlnich siti vede Instagram

0 2822 oslovenych lidi.
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5.3 Pocet zobrazeni prispévku

Ttetim kritériem k vyhodnoceni je pocet zobrazeni prispévku. | v tomto piipadé jsou
vysledky v grafu po propagaci Cisty priristek z propagace, tedy bez organického

ptirtstku.
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Graf 14 - Vyhodnoceni kampané —Zobrazeni prispévkii
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.1 Facebook

Primérny pocet zobrazeni jednoho ptispévku pied propagaci bylo 100 zobrazeni. Diky
propagaci Vv prvnim tydnu, stoupla tato hodnota na 3824 zobrazeni. U propagovaného
ptispévku v tydnu druhém, bylo naméfeno 3617 zobrazeni a u pfispévku, ktery byl
propagovan tieti tyden 4205 zobrazeni. Primérny pocet zobrazeni propagovanych

piispévki je 3882 zobrazeni.

Ackoliv Facebook oslovil nejvice lidi v tydnu prvnim, jak je uvedeno v pfedchozi
kapitole, nejvice lidi, ktefi si pfispévek zobrazili bylo v tydnu tfetim. Srovnanim
prumérného poctu zobrazeni u ptispévki propagovanych a nepropagovanych lze zjistit,

ze rozdil je 3724 zobrazeni ve prospéch propagovanych ptispévki.
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5.3.2 Instagram

Primérny pocet zobrazeni pied propagaci pro socidlni sit’ Instagram, byl vyhodnocen
jako 2762 zobrazeni pro jeden ptispévek. Naméfeny pocet zobrazeni propagovaného
prispévku v prvnim tydnu byl 6013 zobrazeni, pro pfispévek v druhém tydnu 5953
zobrazeni a v tydnu poslednim bylo pro dany piispévek naméteno 6529 zobrazeni.

Primérny pocet zobrazeni propagovanych prispévki je 6165 zobrazeni.

Stejné jako v ptipadé Facebooku, nejvétsi pocet zobrazeni u ptispévku byl zaznamenan
Vv tfetim tydnu propagace. Rozdil mezi primérnym poctem zobrazeni u prispévki

propagovanych a nepropagovanych je 3403 zobrazeni.
5.3.3 Facebook vs. Instagram

V piedchozi kapitole byl zhodnocovan dosah ptispévkii, tedy kolika lidem se ptispévek
objevi. V této kapitole je zhodnoceno, kolik lidi si pfispévku v§imlo a zobrazilo si ho. Pfi
vyhodnoceni dosahu prispévkil se pocet oslovenych lidi mezi socialnimi sitémi razantné
nelisil. AvSak pi1 vyhodnoceni zobrazeni propagovanych ptispévka jde uz o znatelny
rozdil. Konkrétné o 2283 zobrazeni ve prospéch Instagramu, coz je piiblizné 1,7x vice.
Z toho vyplyva, ze Facebook oslovil velké mnozstvi uzivateli obdobné jako druha

socialni sit’, ale ti o néj nem¢li takovy zajem jako lidé na Instagramu.
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5.4 Pocet to se mi libi u prispévku

Posledni vyhodnocené kritérium je pocet to se mi libi u zvetejnénych prispévku. Jako u
vSech ptedchozich kritérii, jsou i zde vysledky v grafu po propagaci Cisty ptirGstek

Z propagace, tedy bez organického ptirtstku.

Pocet to se mi libi
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M Instagram - 2. tyden propagace M Instagram - 3. tyden propagace

Graf 15 - Vyhodnoceni kampané —Pocet to se mi libi
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.1 Facebook

Zaznamenany prumérny piirdstek to se mi libi u zvefejnénych piispévki na Facebooku
byl 30,67 to se mi libi pfed propagaci. V ptipadé propagace piispévku bylo v prvnim
tydnu naméfeno 186 to se mi libi, v tydnu druhém pro dalsi ptispévek 172 to se mi libi a
Vv tydnu poslednim bylo naméfeno kone¢nych 223 to se mi libi pro dany propagovany

ptispévek. Primér mezi propagovanymi piispévky je 187 to se mi libi.

Nejvétsi uspéch zaznamenal piispévek propagovany ve tfetim tydnu, kde byla propagace
zamefena na segment zvany potencionalni fanousci. Pfi srovnani primérného poctu to se
mi libi u ptispévki propagovanych a nepropagovanych bylo zjisténo, Ze rozdil pocti je

156,33 to se mi libi ve prospéch ptispévkl propagovanych.
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5.4.2 Instagram

Primérny pocet to se mi libi pfed propagaci u instagramového ptispeévku byl 394 to se mi
libi. Hned prvni tyden propagace se konecny pocet vysplhal na 807 to se mi libi. U
prispévku, ktery byl propagovan druhy tyden, je findlni stav to se mi libi 1308. A u
propagovaného prispévku v tydnu poslednim bylo zaznamendno 1214 to se mi libi.

Pramér téchto vysledk ziskanych z propagace je 1582 to se mi libi.

vvvvvv

vyhodnoceni primérnych hodnot u pfispévka propagovanych a nepropagovanych bylo

zjisténo, ze prispeévek propagovany ma o 1368 to se mi libi vice.

5.4.3 Facebook vs. Instagram

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

byl totiz cca 5,1x vétsi. U instagramoveé kampané byl tento vysledek vetsi 3,5x.
5.5 Tydenni vyvoj

V piedchozich kapitolach byl vzdy zhodnocen tyden jako celek, jelikoz propagace
probihala celych sedm dni vkuse. Avsak dalezitym vysledkem je také, jak si ptispévky
vedly v prubéhu tydne. Pro vyhodnoceni byl vybran tyden tfeti, jehoz vysledky jsou

zobrazeny v grafech nize. Nutno podotknout, ze pondéli bylo vzdy prvni den propagace.
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5.5.1 Nariist fanouski a pocet to se mi libi

Narust fanouskd a pocet to se mi libi
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Graf 16 — Vyhodnoceni kampané - Nariist fanouskii a pocet to se mi libi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako prvni byl graficky znazornén pritbéh tydenniho nartstu novych fanouski a také to
se mi libi u propagovaného piispévku. Z tohoto grafu lze vy¢ist, ze nejvétsiho nartstu
fanousku i to se mi libi bylo dosahnuto v prvnim dni propagace, tedy v pondé¢li. Poté se
ucinnost postupné snizovala az k nejmén¢ uspésnému dni v tydnu, kterym se stal patek. |
pies tuto klesajici tendenci grafu se stala zména u poslednich dvou dni tydenni kampané
a uobou parametrii byl zaznamenan nartst. Z téchto vysledkt Ize vyvodit, ze nejsilnéjsim
dnem je v obou piipadech prvni den propagace. Vyvoj propagace ma klesajici tendenci.
Nejslabsim dnem propagace byl patek. Tento jev lze odlivodnit koncem pracovniho
tydne, kdy se lidé ve vecernich hodindch chodi bavit do pfislusnych podnikli a tudiz

nejsou tak aktivni na socidlnich sitich jako ve vSedni dny. Naopak o vikendu se vyvojova
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ktivka zvedd. VétSina lidi totiz netravi sviyj ¢as ve Skolach a zaméstnanich, a tak maji

veétsi prostor pro aktivitu na socidlnich sitich.
5.5.2 Dosah a zobrazeni piispévku

V druhém grafu je zhodnocen dosah ptispévkil a pocet zobrazeni.

Dosah prispévku a pocet zobrazeni
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Graf 17 — Vyhodnoceni kampané — Dosah prispévku a pocet zobrazeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledky druhého grafu ukazuji podobny vyvoj jako graf prvni. Nejvétsi dosah a
zobrazeni je zaznamenan prvni den propagace, nejvétsi propad je zaznamenan v patek.
AvSak pfi1 porovnani dosahu ptispévku a jeho zobrazeni lze vyvodit, ze naméfeny dosah
nema tak strmy pokles jako parametr druhy, z ¢ehoz vyplyva, ze dosah ptispévkl neni
tolik ovlivnén aktivitou uzivatelll a nevychyluje se od priméru celého tydne tolik, jako

zobrazeni ptispévku.
5.5.3 Srovnani tydni

Diky vyhodnoceni parametrli v ramci tydne bylo zjiSténo, ze vyvoj kampané ma klesajici
tendenci. Nize lze vidét graf vyvoje celé tfitydenni propagace na denni bazi. Jako

parametr byl zvolen nartst fanouskd.
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Srovnani tydna
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Graf 18 — Vyhodnoceni kampané - Srovnani tydnii na denni bazi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét, vyvoj pouzitého parametru se pohybuje stale ve stejnych vinach, kdy
u prvni dne propagace byl naméten nejvétsi rast. Diky tomuto vysledku 1ze vyvodit, ze
kvili klesajici tendenci, jsou prvni tii dny propagace nejsiln€jsi z celého tydne. Navrhem,
jak dosahnout efektivnéjsich vysledkt, mize byt systém propagovani vice piispévku v

tydnu pouze na dva az tfi dny, kdy jsou namétené hodnoty nejvétsi.
5.6 Organické hodnoty

Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti, celkové hodnoty piispévku se skladaji z hodnot
organickych a placenych neboli z propagace. Zajimavym poznatkem byl tedy i vyvoj
organickych hodnot propagovaného ptispévku. Pro demonstraci byl vybran parametr
nartst fanouski. Uvedené hodnoty piispévku po propagaci jsou priimérnymi hodnotami

zaznamenané za vSechny tfi tydny propagace.
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Graf 19 — Vyhodnoceni kampané — Organické hodnoty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyhodnoceni kampani bylo zjisténo, Ze aritmeticky pramér organickych hodnot
propagovanych ptispévkl byl vétsi nez aritmeticky priomér hodnot pied propagaci. Tuto
skutecnost zobrazuje i1 vySe zminény graf. Z tohoto vysledka lze vyvodit, Ze propagace
ma pozitivni vliv na organické hodnoty, jelikoz se ptispévek libi vice lidem, ma vice

komentait 1 sdileni a tim 1 vét$i Sanci se zobrazit dal$im uzivatelim socialnich siti.
5.7 Shrnuti

Diky vyhodnoceni vSech tfi tydnti propagace, bylo zjisténo zajimavych vysledki, které
mohou byt uzite¢né pro dal§i kampané a celkové fungovani obou profili na danych
socialnich sitich. Kampané vyrazné zvysily hodnoty propagovanych ptispévku, ale i
profili. M¢la také pozitivni vliv na hodnoty ziskané organicky. Byl zjistén i vyvoj a
aktivita uzivatelii mezi jednotlivymi dny v tydnu a diky vysledkiim i navrZen dal$i systém

propagace.

Pfi srovnani kampani na obou socialnich sitich se Facebook ukdzal jako efektivnéjsi
Z pohledu ziskanych hodnot oproti stavu pted propagaci. Rychlejsi riist mohly zapfti€init
1 hodnoty pied zacatkem kampani, které byly podstatné niz$i nez u socialni sité Instagram.
Avsak v ostatnich parametrech nebyla facebookova kampan tou lepsi. Propagované

ptispévky na Instagramu si zobrazilo vice lidi, ziskalo vice ,,to se mi libi* a pfedevS§im
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zaptiCinilo vétsi nartst fanouskl. Diky tomuto mnozstvi byla cena nového fanouska

ziskaného propagaci podstatné levngjsi.

Hlavnim cilem kampani bylo zvysit pocet uzivatelli, kterym se profily hudebniho projektu
libi a sleduji je. V ramci stanovené hranici tspé$nosti 150 novych fanouskl jsou obé
kampané vyhodnoceny jako uspésné. Celkovy pocet novych fanouskd instagramového
profilu hudebniho projektu diky propagaci je 577 uzivateli. Celkovy pocet novych
fanouSkl facebookové stranky hudebniho projektu diky propagaci je 159 uzivateli.
Primarné diky témto vysledkim, ale i vysledkiim zminénych v pfedchozim odstavci je

kampaii na Instagramu vyhodnocena jako efektivné;si.
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6 Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace, jejichz téma zni internetovy marketing hudebniho
projektu, je zhodnoceni pouziti nastroju internetového marketingu pro hudebni projekt.
Dil¢im cilem je vytvoreni marketingové kampané na vybranych socidlnich sitich a jejich

zhodnoceni.

Tato bakalaiska prace byla rozdélena na dveé ¢asti. Na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
V Casti  teoretické byl, na zdklad¢ teoretickych znalosti z odborné literatury,
charakterizovan marketing, internetovy marketing a jejich vyhody. Dale byly zhodnoceny
nastroje internetového marketingu, pfedevSim z oblasti internetové reklamy a jejich

pouziti pro hudebni projekt.

V casti praktické byl nejdiive piedstaven hudebni projekt, na kterém byly pouzity
nastroje internetového marketingu. Dale bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni se
zaméfenim hudebnim, ale 1 na socialni sité, jakoZto vybrany nastroj internetového
marketingu. Diky dotaznikovému Setfeni byly ziskany podklady pro urceni cilovych
segmentl. Tyto cilové segmenty slouzily pro specifikaci tzv. okruhti, na které byly
zacileny vytvofené reklamni kampané. Hlavnim cilem téchto kampani bylo
maximalizovat ndrGst novych fanouskil profili hudebniho projektu na vybranych
socidlnich sitich. Pfed zahajenim reklamnich kampanich byla jesté stanovena hranice
uspésnosti a také kalkulace rozpoctu, diky které bylo mozné této hranice dosahnout. Poté
nasledovalo vyhodnoceni kampani, kde se hodnotily stanovena kritéria, ale i vyvoj
kampané na denni bazi nebo vliv na organické hodnoty propagovanych piispévku. Podle

tohoto vyhodnoceni bylo nasledné urceno, kterda kampan byla efektivné;si.

Internetovy marketing je v dneSni dob¢ Casto zmiflované téma. Konkrétné socialni sité
dnes ptedstavuji komunika¢ni kanal, diky kterému lze oslovit potencionalni zakazniky
z celého svéta a rychle dostat do podvédomi svoji znacku ¢i produkt. Tato prace mize
slouzit jako pfedloha pro zacinajici podnikatele nebo lidi, ktefi chtéji zpopularizovat sviij

profil na socialnich sitich Facebook a Instagram pomoci reklamnich kampani.

60



7 Seznam zdroju

[1]

[2]

3]

[4]

[5]

[6]

[7]

8]

[9]

[10]

[11]

[12]

KOTLER, Philip. Moderni marketing : 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, 2008. ISBN
978-80-251-1942-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. V Brn¢: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN
978-80-247-0513-2.

SENKAPOUN, Pavel. Webcopywriting pro samouky: priivodce moderniho
marketéra a podnikatele po webovém obsahu. Brno: Zoner Press, 2015.
Encyklopedie Zoner Press. ISBN 978-80-7413-176-9.

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vy3si
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1.
ECKHARDTOVA, Jana. 7 nejéastéjsich nastrojii marketingové komunikace. Mala
marketingova [online]. [cit. 2018-10-14]. Dostupné Z:

http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html

MAJERCAK, Peter. Internet versus marketingovy mix. Moderni Fizeni [online].
13. 1. 2006 [cit. 2018-10-15]. Dostupné z: https://modernirizeni.ihned.cz/cl-
17575830-internet-versus-marketingovy-mix

ECKHARDTOVA, Jana. Segmentace trhu, targeting, positioning. Mala
marketingova  [online].  28.4.2018 [cit. 2018-10-19]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

Jak na internet. In: [online]. 2014 [cit. 2018-03-04]. Dostupné z:
http://www.jaknainternet.cz/page/1745/reklama-na-internetu/

17 Reasons Why Banner Ads Are No Good and The Rise of Ad
Blocking. Medium [online]. 2016  [cit. = 2019-03-08].  Dostupné  z:
https://medium.com/@getdrizzle/17-reasons-why-banner-ads-are-no-good-and-
the-rise-of-ad-blocking-80144f993db

MARTINEK, Tomés. Internetové katalogy odkazii. Webcesky.cz [onling]. Praha,
2012 [cit. 2019-03-04]. Dostupné z: https://www.webcesky.cz/internetove-
katalogy/

61


http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
http://www.jaknainternet.cz/page/1745/reklama-na-internetu/

[13] Sprava PPC kampani. Internet marketing [online]. Praha [cit. 2019-03-04].
Dostupné z: https://www.internet-marketing-sro.cz/online-marketing/sprava-ppc-
kampani

[14] Facebook: Our company [online]. [cit. 2018-10-25]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/

[15] DIAMOND, Stephanie. Facebook marketing for dummies, 6th edition. 6th edition.
Indianapolis, IN: John Wiley and Sons., 2018. ISBN 978-111-9476-214.

[16] About Us. Instagram [online]. [cit. 2019-03-13]. Dostupné Z:

https://www.instagram.com/about/us/
[17] FATURA, Jan. Jak propagovat ptispévek na Instagramu. Newsfeed.cz [online].
2017 [cit. 2019-03-13]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/jak-propagovat-prispevek-

na-instagramu/

62


https://newsroom.fb.com/company-info/

8 Prilohy

Priloha 1 — vzor dotazniku

1. Jste:
a. Muz
b. Zena

2. V jakém vékovém rozmezi se pohybujete?

a. 12—-20let
b. 2130 let
c. 31-40let
d. 41-50 let

e. 51 letavice
3. Vyberte kraj, ve kterém momentalné Zijete:

a. Hlavni mésto Praha

b. JihoCesky kraj

c. Jihomoravsky kraj

d. Karlovarsky kraj

e. Kraj Vysocina

f. Kralovéhradecky kraj
g. Liberecky kraj

h. Moravskoslezsky kraj
i.  Olomoucky kraj

J.  Pardubicky kraj
K. Plzensky kraj
I.  Stfedocesky kraj
m. Ustecky kraj
n. Zlinsky kraj
4. Kolikrat do tydne poslouchate hudbu?
a. Kazdy den
b. Kazdy druhy den
€. 1x-2xdo tydne

d. Pfilezitostng
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5. Jaky hudebni Zanr je Vam nejblizsi? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

=3

a2 o

Q@ =+ o

Pop

Rock

Folk

Funky

Metal

Elektronicka hudba
Véazna hudba

Jiné...

6. Poslouchate ¢eské interprety?

a.
b.
C.
d.
7. NavStévujete hudebni akce? (Napfr.

Z drtivé vétSiny ano
Spise Ano
SpiSe ne

Vyjimetné

interpreta, hudebni festivaly, ...)

a
b.
c

d.

Ano, alespoii jednou do mésice
Ano, alespoii jednou za ptl roku
Ano, alespoii jednou za rok

Ne

samostatny koncert hudebniho

8. Vlastnite profil na socialnich sitich? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

a
b.
c

d.

Facebook
Instagram
Jina socialni sit

Nevlastnim

9. Pokud ano, kterou socialni sit’ vyuZzivate nejvice?

a
b.

C.

Facebook
Instagram

Jina. ..

10. Jak casto vyuZivate socialni sité?

a
b.

C.

o

Kazdy den
Kazdy druhy den
1x - 2x do tydne

nékolikrat do mésice
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e. Neékolikrat do roka

11. V jakém ¢asovém rozmezi jste na socidlnich sitich nejaktivnéjsi?

a. 6:00-9:00

b. 9:00 - 13:00
c. 13:00-17:00
d. 17:00 - 23:00
e. 23:00-6:00
f. Nevim

12. Sledujete na socialnich sitich hudebni interprety?

a. Ano
b. Ne
13. Libi se Vam hudebni video?
a. Ano
b. Ne

Zpétnou vazbu si pieji zaslat na: @
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