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Abstrakt

Tato bakaldfska prace se zabyva problematikou personal brandingu na socialnich sitich.
V teoretické ¢asti zkouma nékteré novodobé socidlnich siti, co je to personal branding a
jaké metody se daji vyuzit k jeho vybudovani na socidlnich mediich. Praktickd ¢ast se poté
zaméruje na vytvoreni individualniho planu na socialnich sitich, ktery povede k posileni

osobniho brandu zadavatele.
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Abstract

This bachelor thesis Is dealing with the topic of personal branding on social media. In Its
theoretical part It describes various modern social media, It defines personal branding and
what methods can be used to create and strengthen the personal brand on social media.
Practical part Is focused on creating an Individual plan on social media strengthening sub-

mitters personal brand.
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Uvod

Socialni sité jsou velmi aktualnim tématem, se kterym se v dnedni dobé potkdva témér
kazdy. Tato prace se tyka marketingu na socialnich siti, konkrétné jakym zplsobem je
mozné vyuZzit socidlni sité k vybudovani a posileni osobni znacky na internetu. Nezaméruje
se tedy na firmy, jakoZto velké korporaty a jejich marketingové praktiky, nybrz na jedince,

také influencery, ktefi vyuzivaji tyto sité k dosaZeni jistého vlivu, ¢i ke spusténi podnikani.

S rostouci popularitou a uzivanim socidlnich siti se nevyhnutelné zvysuje i vliv, ktery tyto
sité, ale predevsim lidé na nich se pohybuijici, maji. Socidlni média drzi v dnesni dobé vy-
znamny spolecensky vliv, nejen v soukromych hobby oblastech, kam se mnozi obraci pro
nalezeni inspirace ¢i nalezeni podobné smyslejicich lidi, ale také v oblasti politiky, kde jsou

socialni sité a druhy komunikace na nich, vyuzivany k ziskani vyhody nad druhymi.

V této prdci jsou vyuzivdny mnohé zdroje jak knizni, tak elektronické podoby. Hlavnimi
zdroji budou napriklad knihy autor(i Losekoot a Vyhnidkové se zamérenim na socidlni sité,
¢i vyuziti knihy Cristiny Muntean ke sjednoceni kapitol tykajicich se Osobni znacky. V praci
budou nejprve nastinény zaklady této problematiky, a to socidlni sité a jejich definice, kde

dojde k posouzeni socialnich médii z hlediska jejich relevance v dnesni spole¢nosti.

Dale v praci dojde k popsani marketingovych nastroja, které jedinci mohou vyuzit pfi po-
hybu na onéch socidlnich sitich k rozsifeni svého vlivu. Dojde k uvedeni a nadefinovani

osobni znacky a personal brandingu a k predstaveni praktickych ptiklad( z praxe.

V praktické ¢asti prace dojde k pripadové studii zadavatele s vystupujicim pod pseudony-
mem Wolfir.Art. Bude zde vytvoren Marketingovy plan k posileni zadavatelovi pozice na

socialnich sitich.

Toto téma jsem si vybral z dlvodu jeho spolecenské vyznamnosti. Jakozto mlady ¢lovék

vyrastajici ve 21. stoleti, jsem neustale obklopen socidlnimi sitémi a stavaji se velkym a



dalezitym faktorem mého Zivota. Vnimam a uvédomuiji si jejich neustaly narust, at uz v ob-

lastech politiky, nebo v oblastech mych zajmd, jako je napfiklad ilustrace.
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1 Socialni sité

Nejprve je dlilezité uvést a urcit, které socidlni sité jsou relevantnimi v medialnim prostoru
jako takovém, a které socidlni sité jsou relevantni pro obsah této prace, tedy pro personal

branding a kreativni pramysl.

Tato jednotliva specifika drzi velmi signifikantni roli. Pokud dojde k nahlédnuti napfiklad na
socidlni sit Facebook, ktera je véeobecné vnimana Ceskou vefejnosti, za velmi relevantni, a
je uzivana témér kazdy den, mnohymi ¢leny spolecnosti (viz kapitola 1.2), skrze prisma c¢lo-
véka, Ci firmy, kterd se snazi vybudovat svou pritomnost na mezinarodni Grovni, pak mize

relevantnost této socialni sité klesat.

Dale je v této kapitole uvadéno, jaky dominantni obchodni model jednotliva socidlni média
voli pfi svém fungovani. Jednotlivé obchodni modely nabyvaji na relevanci pti voleni mar-
ketingovych nastroju nejen ze strany firmy jakoZto tfeti strany nevystupujici na soc. siti, ale

také uzivatele.

1.1 Pojem a vymezeni socialnich siti

Dle definice KTD je socialni siti internetova sluzba umoznuijici jejim ¢lenlim vytvaret a spra-
vovat sv(j verejny profil a navazovat vztahy s ostatnimi uzivateli s nimiz chtéji byt ve spojeni
v ramci dané sité. Tyto sité pak vzajemné propojuji jednotlivé uzivatele (Havlova, 2014).
Témito uzivateli mohou byt nejen lidé, ale i rizné firmy, coz v dnesni dobé pfindsi mnoho

moznosti pro marketingové pfilezitosti. (viz kapitola Socidlni sit).

V dnesni dobé maiji socialni sité reputaci takovou, Ze odstranéni jiz pridaného obsahu je
velmi obtiZné. A tato reputace je opravnéna. Casto, dle licenénich podminek jednotlivych
socialnich siti, cokoliv je vloZzeno na soc. sit (vétSinou se jedna o fotografie a obrazové pfi-
lohy) se stava majetkem firmy, vlastnici onu socidlni sit ¢i pfi nejmensim, ziskava ona soci-
alni sit prava v riznych mérach, k oném prispévkim. Dale mize byt odstranéni jiz jednou
pridaného obsahu narocné z hlediska rychlého Sifeni informaci. Toto je dllezita informace,

ktera se stava podstatnou pro dalsi Setfeni této prace v nasledujicich kapitolach.



1.2 Facebook

Facebook je socialni siti kterd byla zaloZena v roce 2004 Markem Zuckerbergem, tato sit
vznikla jako vysokoskolsky projekt, pro ostatni studenty univerzity Harvard, ktery umoznio-
val sdilet studentim své osobni informace, fotografie a napfiklad synchronizovat své roz-
vrhy hodin. Po inicidlnim Uspéchu bylo povoleno studentim ostatnich prestiznich skol pfi-
pojit se na sit Facebook a toto zapocalo vznik socidlni sité, jak je zndama dnes.

(Encyclopaedia Britannica, 2021)

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu této kapitoly (1 Socidlni sité), Facebook jako takovy je stale
aktivné vyuzivany, nicméné jeho uzivani klesa, a to zejména mezi mladymi lidmi. Dle
Mansoora se Facebook da stale povaZovat za nejvétsi socialni sit na svéte, ktera scita pres

2,45 miliard uzivatell po celém svété (Igbal, 2020).

Samotné rozhrani sité proslo nékolikrat grafickou aktualizaci.® Problém, pfi pohledu na re-
levantnost stranky, vsak nespociva v tom, kolik uZivateld onu socidlni sit pouziva v danou
chvili, ale spise v jednotlivych demografiich této socialni sité, tzn. kde a kdo tuto sit pouziva.
Sadm Mansoor ve svém c¢lanku uvadi, ze cas, ktery lidé travi na Facebooku je rok od roku
nizsi, v roce 2020 dosahovala tato hodnota celych 37 minut denné, cozZ je 0 2 minuty ménég,
neZz v roce 2019 (Igbal, 2020). Za dalsi faktor relevantnosti mlzZe byt povaZovan typ toku
informaci na dané socidlni siti, tedy jakym zplsobem se uzivatelé chovaji na jednotlivych

sitich.

Facebook je jisté relevantni, v pripadé posuzovani ¢eskoslovenské scény. Co se svétové re-
levantnosti tyce, tedy, vSech zemich, kterych miZzeme dosahnout, svym prispévkem na
Facebooku, tato socidlni sit neni tolik silna, jako byvala.

Rast této socidlni sité oproti svym konkurentim, také kazdym rokem zpomaluje (Kemp,

2019). Toto je pravdépodobné zplsobeno, pfizplisobovanim se ostatnich socidlnich siti.

1 Obrazek 28 - RozloZeni Facebookového profilu po aktualizaci rozhrani 2020



Funkce, pro které mohl byt Facebook idealnim podhoubim byznys model(, ¢i obycejného

uzivani z pohledu uZivatele, zavedly i ostatni sité.

Funkce soukromych zprdv (PM, jakoZto private message, nékdy také DM, direct message),
pro kterou je Facebook stale uzivany na Uzemi Ceské republiky, je v dne$ni dobé, stejné
rozvinutd i na ostatnich socialnich sitich, jako je Twitter, Instagram, ale i YouTube a Patreon.
Samotny Facebook osamostatnil tuto funkci ve vlastni aplikaci Facebook Messanger. Ma-
Zzeme tedy konstatovat, Ze jedna z dfive velmi silnych stranek socialni sité Facebook, je nyni
obsaZena v rliznych podobach témér u vsech socialnich sitich, a to bez ohledu na jejich

velikost.

Facebook samotny nabizi systém Messanger stories, ktery byl poprvé zaveden na siti Snap-

chat. Tato funkce, podobné jako DM se v dnes$ni dobé nachdzi témér na kazdé socialni siti.

Vsechna tato vychodiska, spolu s donedavna velmi zastaralym grafickym designem stranky,
mohou byt vnimana jako divod upadku relevance této sité mezi zahrani¢nimi uzivateli.

Losekoot a Vyhnidkova prirovnavaji Facebook k hospodé, ¢i restauraci (Losekoot, a dalsi,
2019). Lidé se zde schazeji, aby sdileli své emoce a popovidali si se svymi prateli. Toto viak

vytvari ponékud statické obecenstvo.

Obchodnim modelem sité Facebook je poskytovani reklamni plochy treti strané. Podnik,
ktery se chce zviditelnit si mGze u firmy Facebook zaplatit reklamni plochu a jejich reklama
se zacne objevovat uzivatelim socidlni sité na jejich feed.

ZpuUsob, jakym se reklama objevuje a predevsim, kterym uzivatelim se objevuje, plsobi na
zakladé analyzy dat. Ve své podstaté kdokoliv, kdo si objednava reklamu na Facebook, voli
svou cilovou skupinu, které chce dosahnout (délena dle demografickych udaji: vék, po-
hlavi, zajmy), tyto Udaje jsou uZivateli poskytovany samotné siti Facebook na jejich profi-

lech.

Také samotné zajmy se neustdle upravuji v systému Facebook s ndzvem ,Machine lear-
ning”, ktery analyzuje, co a kdy uzZivatelé oznacuji tlaéitkem ,,to se mi libi“, na které facebo-

okové stranky chodi. (Facebook Business, 2020). Dalsi soucasti tohoto modelu jsou cilené
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reklamy uZivatelskych prispévk( formou ,propagovaného prispévku”, ktery umoznuje uzi-

vatellm sdilet své prispévky s vétsim okruhem lidi za penézni ¢astku.

OO

Obrdzek 1 -z leva: Logo sité Facebook?, Logo sité Facebook Messenger?

Na uvodni obrazovce Facebook se
zobrazuji prispévky, které by mohly
uzivatele nejvice zajimat. Jedna se
tedy o prispévky jejich rodin, a pratel.
Dale se zde jedna o ptispévky, které
byly na uzivatele zacileny dle machine

learning, tedy cilené reklamy.

Obradzek 2 - Rozhrani Facebook - tvodni stranka (profil timeline)*

2 [Logo Facebook]. In: Facebookbrand.com [online]l. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://en.facebookbrand.com/facebookapp/assets/f-logo?audience=landing

3 [Logo Messenger]. In: Facebookbrand.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://en.facebookbrand.com/messenger/assets/messenger-zh-hant?audience=messenger-lan-
ding

4 [Facebook’s new interface]. In: Theverge.com [online]. © 2021 [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:

https://www.theverge.com/2020/8/21/21395079/facebook-new-design-default-september-classic-
interface-disappearing
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Obradzek 3 - Rozhrani propagovaného prispévku (Instagram, Facebook), screenshot (Instagram, © 2020)
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1.3 Twitter

Twitter jako socialni sit vznikl pdvodné v roce 2006, kde byl po Uvodnich Gpravach finalné
zpustén v roce 2007 kolegy Biz Stone a Evanem Williamsem. Plvodni verze této sité méla
byt sluzbou, kterd by umoznila posilat textové zpravy SMS, za pomoci internetu. Proto také
ve svych rannych zacatcich postradala sit vyhrazend mista pro reklamni plochy.
(Encyclopaedia Britannica, 2020) Tento vyvin socidlni sité z tohoto pocatku ovlivnil princip
fungovani sité v dnesdni dobé. Je to pravé format kratkych textovych zprdv, ktery je do jisté
miry zachovan do dnes, a zUstava samotnym jadrem aplikace. Toto umozZnilo Twitteru se
v mnoha ohledech stat zdrojem zprdv a informaci z celého svéta mnohym uzivatelim (vice

v kapitole priklady z praxe).

Obrdzek 4 - Ikona aplikace Twitter®

Jak jiz bylo zminéno vySe Twitter je aplikace, kterd umoziuje sdilet kratké zpravy, které
mohou slouZit, jak k vyjadreni pocit(, tak ale i k vedeni PR kampané (vice v kapitole Moderni
trendy v Personal Brandingu). Proto se Twitter nabizi jako velmi uzite¢na socialni sit k budo-
vani personalniho Brandu. Twitter umoznuje zvefejiiovani kratkych zprav o 280 znacich
(Twitter, 2020), které se daji tfidit za pomoci velmi rozsifeného systému takzvanych “hash-

o n

tagl” #. Jak bylo zminéno v kapitole 1.1. Twitter podobné jako ostatni socialni sité nabizi
moznost pfimych zprav “DM”, které umoziuji soukromou konverzaci mezi jeho uZivateli.
Nové byla uzivateldm umoznéna funkce zvana “Twitter Fleet” (Twitter, 2020), ktera posky-
tuje moznost zverejnit tweet, ktery se automaticky smaze po 24 hodindch. Toto je zfejmé

inspirovano trendem “stories”, ktery plvodné zavedla dnes jiz ne zcela relevantni socialni

5 [Rounded Square Icon — Twitter]. In: About.twitter.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné
z: https://about.twitter.com/en/who-we-are/brand-toolkit
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sit “Snapchat”. Tuto funkci, jak jiz bylo ostatné zminéno, nasledné s postupem ¢asu adop-

tovaly i ostatni sité.

Co se popularity a demografie nachazejici se na Twitteru tyce Sloan a kolektiv uvadi ve své
studii, Ze majoritni ¢ast vyuzivajici Twitter se nachazi ve vékovém rozmezi od 15 do 25 let
(Sloan, a dalsi, 2015). Tato informace se samoziejmé ménila s rostouci relevanci Twitteru v
prabéhu let, nicméné i tento fakt samotny je esencidlni pro dalsi zkoumani této prace, a to

pro ¢ast zabyvajici se obchodnimi modely na socidlnich sitich.

Rozlozeni uzivatelld na twitteru
dle pohlavi k fijnu 2020

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B /eny B Muji

Obrdzek 5 - rozloZeni uZivatelt na twitteru dle pohlavi k rijnu 2020,
dostupné z: Statista.com (Clement, 2020)

Samotnd demografie této sité se nachazi ve velmi zajimavych rozmezich. Pfi posuzovani
skladby uzivatell z hlediska jejich pohlavi, je dllezité podotknout, Ze v roce 2020 tato sta-
tistika uvadéla, Zze 70 % uzivatel( pfisluselo k muzskému pohlavi. (Clement, 2020) Co se
vékovych kategoriich tyce, pozorujeme dle statistik rovnomérnéjsi rozdéleni napfiklad u
aplikace Instagram (viz kapitola 1.4). Celkovych 69,4 % uZivatell ndlezi do vékovych kate-
gorii 25 let a vice, coz naznacuje i celkové starsi publikum pohybujici se na této siti.

(Clement, 2020)

Dominantnim obchodnim modelem této sité jsou takzvané propagace, které mohou mit
hned nékolik forem. Jednou z nich je propagovany pfispévek, kdy si uzivatel zaplati penézni

¢astku, aby doslo k zobrazovani daného pfispévku na profilech ostatnich uzivateld. Dalsi
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takovouto propagaci je propagace uctu, tento propagovany Ucet se zobrazuje v podobé
Lfollower ad”, tedy zobrazuje se cely profil v sekci ,,koho sledovat®. Dalsi polozkou, kterd se
da propagovat je trend, ve své podstaté se jedna o celé téma, které se zobrazi v zalozce

trending.

Rozhrani sité Twitter se podobné jako u
ostatnich siti pfesunulo k jednodussimu
designu, ktery pfipomind svym rozloze-

nim, rozhrani pro mobilni zafizeni.

Obrdzek 6 - Twitter rozhrani - tvodni strdnka®

RozloZeni uzivatel( na Twitter, dle vékové
skupiny k fijnu 2020
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Obrdzek 7 -RozloZeni uZivatelti na Twitter, dle vékové skupiny k Rijnu
2020, dostupné ze: Statista.com (Clement, 2020)

& [Twitter interface]. In: Theverge.com [online]l. © 2021 [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/2019/7/15/20695120/twitter-desktop-redesign-dark-mode-mobile-fea-
tures
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1.4 Instagram

Instagram je socidlni siti, podobné jako Twitter, ktera v dnesni dobé skyta nejvétsi popula-
ritu. Tato sit byla v roce 2010 zaloZena Kevinem Systromem. Diky Systromové praci ziskala

velkou pocatecni bazi uZivatelll a za 2 roky vyrostla o 27 milionu registrovanych uZivateld.

V roce 2012 se ji po nékolika pokusech podafilo odkoupit Marku Zuckerbergovi a zaradit

Instagram do rodiny siti Facebook. (Blystone, 2020)

Obrdzek 8 - Logo aplikace Instagram’

Princip uZivani této sité spociva ve zverejnovani obrazk(, fotografii a jinych grafickych pfi-
spévku (napftiklad videi), pod které se v popisku uvede kratky text, ktery se opét (podobné
jako u Twitteru; kapitola 1.3.) da roztfidit za uZiti systému hashtagt. Také je dllezZité uvést v
potaz, Ze kazda ze zminénych socidlnich siti se fidi jakymsi algoritmem, tedy systémem, ktery
fidi relevanci samotnych prispévk( zobrazujicich se ostatnim uZivateldm v jejich aplikacich.
Diky specifikam algoritmu sité Instagram, je uzivani hashtagd mnohem prominentnéjsim nez

napfiklad na Twitteru. Samotny pocet Hashtagli je pak omezen na 30.

7 [Instagram Glyph Icon]. In: Instagram-brand.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://en.instagram-brand.com/assets/icons
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Rozhrani sité Instagram bylo
nékolikrdt zménéno
a doplnéno o nejrlznéjsi
funkce, jakou je napfiklad in-
stagram reels, ktery napodo-

buje funkci TikTok, ¢i In-

stagram obchod, kde lidé a
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© riidejte komentai

Obradzek 9 - rozrani Instagram zleva do prava: tvodni strdnka, instagram reels, instagram obchod®, Rozhrani zobrazeného
prispévku @iceland

Demografie samotné sité Citd témér 63 % svych uZivatell od 18 do 34 let (Clement, 2020).
Samotna socialni sit stale roste, kdy v roce 2018 ¢itala narlst svych uZivateld o 5 % (celkové
tedy 1 miliarda uzivatelll) coz bylo vice, nez jakdkoliv konkurenéni aplikace (Constine,
2018). Podobné jako ostatni sité a aplikace v dnesni dobé se i Instagram vyviji kupfedu a

adaptuje od svych konkurent( uzite¢né funkce.

Obchodni model Instagramu funguje na témér identické bazi jako ten sité Facebook, toto

je prevaziné zplsobeno faktem, zZe Instagram spadd pod vlastnictvi samotného Facebooku.

& [Instagram Interface]. In: 9to5Mac.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://9to5mac.com/2020/11/12/big-change-to-instagram/
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Instagram poskytuje mozZnost tfetim strandm, firmdm, propagovat své podniky na samotné

formé hned v nékolika formatech.

Muze se jednat o takzvanou obrazovou reklamu ve formé fotky, ktera se zobrazi pfimo na
hlavni strance uzivatele ¢i o reklamu v Instagram stories, ktera mize mit i format videa.
Instagram umoZziuje i vkladani odkazl na samotné webové stranky propagovanych pod-

nikd. (Sharma, 2018).

Sit také umoznuje propojeni s Facebookem, coZ znamena Ze firma muze sdilet reklamu na
Instagramu i Facebooku, aniz by méla ucet na Facebooku, ¢i obracené. Ddle je zde moznd
uzZivatelska propagace prispévku formou reklamy (viz Prakticka ¢ast prace), tato funkce
umoziuje uzivatellim sdilet za penézni obnos jejich vlastni prispévky. Model personalizo-

vanych reklam funguje na stejné bazi jako u sité Facebook.

rozloZeni uzivatel Instagramu dle véku, k Fijnu
2020
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Obrdzek 10 - rozloZeni uZivatel Instagramu, k Fijnu 2020, dostupné z:
Statista.com (Clement, 2020)
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1.5 YouTube

YouTube vznikla piivodné jako sit pro zverejriovani obsahu ve formé videi v roce 2005. Tato
webova stranka byla zaloZzena zaméstnanci spolecnosti PayPal a nejdfive vstoupila do tak-
zvané faze ,beta”, kde mélo dojit k uZivatelskému testovani jejich funkci. Nez doslo k jejimu
oficidlnimu spusténi téhoz roku, dochazelo na strance YouTube ke streamovani dvou mili-

onU shlédnuti mezi 30 000 uzivateli.

3 YouTube

Obrdzek 11 - Logo sité YouTube®

YouTube je siti, kterd umoznuje zverejiovani videi v riznych délkach na profil uzivatele,
tedy na takzvany kanal. Aby ¢lovék mohl uZivat tuto aplikaci nemusi vsak byt zaregistrova-
nym uzivatelem ¢i nemusi produkovat obsah ve formé videi a muize pouze konzumovat vi-
dea ostatnich uzivatel(. Pokud by tedy méla byt relevantnost této sité uréena taktéz dle
demografie jejich uzivatel(, zjistime, Ze na rozdil od ostatnich socidlnich siti, je vékové roz-

vrzeni mnohem vyrovnanéjsi (Clement, 2020)

Procentudlni rozlozeni YouTube uzivatell dle
veékové skupiny
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Obrdzek 12 - Procentudini rozloZeni YouTube uZivatelt dle vékové skupiny (USA, 3 Ctvrtleti 2020), dostupné z: Statista.com
(Clement, 2020)

® [Svétlé barevné logo]. In: Youtube.com [online]l. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/about/brand-resources/#logos-icons-colors
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Tento jev mUZe byt zplsoben formatem samotné platformy a jeji podobnosti televiznimu
vysilani, coz mize vytvaret vhodné a snadno ovladatelné prostiedi pro uZivatele starSich
vékovych kategorii. Tento fakt mlze ale ubirat na relevantnosti pro ty uzivatele (firmy, Ci
fyzické osoby), jejichZ ¢innost nezahrnuje tvorbu videi. V dnesni dobé je produkce youtu-
bového videa velmi narocna proto je mnohem snazsi obsah na YouTube konzumovat nez
produkovat. Losekoot a Vyhndkova pfirovndvaji princip fungovani této sité k festivalu
(Losekoot, a daldi, 2019). Clovék chce zaZit pestry zaZitek, nicméné pouze malo jedincd se

stane soucasti kapely, ktera na festivalu vystupuje.

Pfevazujicim obchodnim modelem této sité, jsou personalizované reklamy treti strany,
které se spoustéji pred a v prlbéhu jednotlivych videi (pokud doslo k jejich monetizaci
vlastnikem kandlu). Toto umoziiuje i samotnym tvlirctm vydélavat penézni ¢astku za kazdé
shlédnuti reklamy na jejich videich. Dalsim aspektem jejich obchodniho modelu jsou pré-
miové subskripce. YouTube nabizi YouTube Premium, ktery umoznuje uzivatelidm sledovat
videa bez reklam a také off-line, bez ptistupu na internet (po predchozim staZzeni videa).
Dalsimi subskripénimi modely jsou YouTube Music, ktery umozniuje streamovani hudby
pfimo ze soc. sité a Channel memberships, ktery funguje na podobné subskripéni bazi jako

Twitch subscription ¢i Patreon pledge (viz 1.6 — Patreon).

Otwie &

YouTube rozhrani se podobné
jako u vétsiny socidlnich sitich

zjednodusilo, aby zachovalo svou

podobnost a intuitivnost pouzi-

om-=

vani spolu s mobilnimi verzemi

Trending
R s 2 e X

Obrdzek 13 - Rozhrani YouTube - tvodni stranka®

aplikace.

10 [YouTube interface]. In: Betanes.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://beta-
news.com/2019/11/09/disable-new-youtube/
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1.6 Patreon

Patreon je relativné novou socialni siti, ktera vznikla v roce 2013, tato sit dovoluje poskyto-
vat tvlrcim sluzby formou klubového prispévku. V posledni dobé se tato sit stala velmi
relevantni a nejcastéji je vyuZivana jako podpurna sit nezavislych tvircl na internetu, at
jsou témito tvlrci ilustratofi, grafici a designéfi Ci influencefi zabyvajici se na prvni pohled

méné kreativnimi odvétvimi.

Obradzek 14 - Logo sité Patreon'?

Aby bylo mozné posoudit relevantnost samotného Patreonu je dulezité vzit v ivahu, pravé
ten fakt, Ze Patreon jako takovy byl zamyslen jako podpurna sit pro tvlrce v kreativnich
odvétvi, kde lidé mohou pfispét, ¢asto symbolickou ¢astkou za symbolické odmény. Toto
se také jevi jako hlavnim obchodnim modelem sité. Samotny Ucet na této siti je vytvoren
zdarma, avsak k pristupu k obsahu jednotlivych tvirc(, je nutné si zaplatit ¢lenstvi v jejich
osobnim ,klubu”. Kazdy tvliirce ma tedy moznost vytvofit si svij vlastni ,klub“, cenu za ¢len-

stvi v ném a obsah, ktery se za tuto ¢astku ostatnim uzivatelm zpfistupni.

V posuzovani relevantnosti této sité, bylo uzito strdnky Graphtreon, kterou spravuje soft-
warovy inzenyr Tom Boruta. Jedna se o systém, ktery kazdy den posuzuje a aktualizuje data
tykajici se pravé Patreonu a jeho uzivatelll (Boruta, 2020). Ke dni 14. 12. 2020 byly na

Graphtreonu uvedeny tyto statistiky:

11 [Patreon logo]. In: Patreon.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://www.pa-
treon.com/brand
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Obrdzek 15 - Mesicni pocet akce "Pledge" na siti Patreon k prosinci 2020,Dostupné z: graphtreon.com (Boruta, 2020)
za rok 2020 bylo provedenych 9 282 980 pledges. Pledge (Cesky slib, zavazek) je akce, kte-
rou uzivatel provadi rozhodne-li se zapsat k vybranému tvlrci a podpofit ho mésicni plat-

bou (¢astky se lisi, tvlrce si je ur€uje sam).

Dale v grafu vidime odhadovany mésic¢ni obrat penéz. Je dulezité si uvédomit, Ze software
Graphtreon pUlsobi, co se penéznich ¢astek tyce, na systému statistického odhadovani,
vzhledem k mozZnosti tvlrce nezviditelnit své mésicni vydélky (Boruta, 2020). Dale je také
dllezité uvést, Ze Cislo vySe uvedené, tedy 9 282 980, neznamend nutné jednotlivé uZiva-

tele, nebot jeden uzivatel mizZe podporovat neomezeny pocet tvircd najednou.

Dalsi duleZitou statistikou, kterou si miZzeme odnést z tohoto softwaru, je statistika youtu-
bovych odbératell, jednotlivych tvirct a také pocet jejich twitterovych followera. Jak jiz
bylo zminéno Patreon funguje primarné jako podpurna sit, proto je jeji demografie nutné
spjata se socialnimi sitémi, na kterych tvirci svij Patreon propaguji. Tedy odkud proudi

uzivatelé pravé na tuto sit.
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Obrdzek 16 - Patreonové rozdéleni tvircu dle YouTubovych odbératelt (celkovy pocet), Dostupné z graphtreon.com
(Boruta, 2020)
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Obradzek 17Patreonové rozdéleni tviircu dle Twitterovych odbérateli (celkovy pocet), Dostupné z graphtreon.com (Boruta,
2020)
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1.7 Twitch

Twitch jako socialni sit byl zaloZzen v roce 2011 a zprvu se soustfedoval na vytvareni pro-
stfedi pro jedince hrajici pocitacové hry, kteti timto zpldsobem mohli poradat Zivé prenosy

a spojovat se se sobé podobnymi lidmi v pfimém prenosu.

Obrdzek 18- Logo sité Twitch??

Je tedy jednou ze socialnich siti, kterd umoziiuje a také slouzi, prevazné ke streamovani,
tedy k prendaseni Zivého obrazu na obrazovky svych divak(. Twitch se na prvni pohled ne-

musi zdat jako nejrelevantnéjsi moznost, protozZe jeho vyuZiti je omezené.

Na rozdil napfiklad od YouTube, ktery ma vyuziti Siroké (od zaznamendvani udalosti kazdo-
denniho Zivota, az po sdileni reklamnich spotd své firmy). Nicméné v dnesni dobé je
spoustu uzivatell (zprvu vétsinové uzivatelé zajimajici se o videoherni pramysl), ktefi kazdy

den miti na Twitch, aby konzumovali tamni obsah ve formé Zivych prenosu.

12 [purple Twitch Glitch]. In: brand.twtich.tv [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z
https://brand.twitch.tv/
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Sub song requests! My McCree Fails ht...
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Obrdzek 19 - Twitch.tv rozhrani - Zivy pfenos’3

Tomuto tvrzeni nasvédcuje nejen pouhd WOM, ale také statistiky shromazdéné ze sta-
tista.com (Gough, 2020), které nejen poukazuji na velikost a rust trhu na platformé

twitch.com od roku 2013, ale také poukazuje na predikovany rlst do roku 2023.

Ackoliv se Twitch mlze zdat relevantnim jen pro velmi maly Usek spolecnosti, stava se pro
tuto préci velmi dalezitym, z hlediska kapitoly Praktické priklady, jelikoz Twitch samotny
dava moznost nejen placenych sponzorovanych vysilani, ale také systému dar( a placenych

odbéru tvarce.

13 [Twitch stream interface]. In: Techcrunch.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z
https://techcrunch.com/2017/08/02/twitch-and-league-of-legends-still-dominate-streaming-but-
youtube-is-catching-up/
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Velikost trhu sité Twitch (v milionech uzivatel()
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Obrdzek 20 - Velikost trhu sité Twitch (odhad od roku 2017 do 2023, v milionech uZivateli),
dostupné ze statista.com (Gough, 2020)

Dle Mansoora bylo na Twitch v inoru 2020 3,8 milionu rGznych vysilajicich (Igbal, 2020).
86,04 % lidi v rdmci internetového provozu putuje pfimo na twitch.com, pres jejich webo-
vou adresu, nicméné 7 % sledujicich putuje na Twitch z ostatnich webovych stranek (nej-
Castéji dalSich socidlnich siti, jako je napfiklad YouTube). (Igbal, 2020)

Obchodni model sité Twitch je slozity. Na jedné strané zde stoji reklamy treti strany, po-
dobné jako u sité YouTube. Na druhé strané stoji mikrotransakéni ména ,bits“, kterou mo-
hou uZivatelé prispivat svym oblibenym tvlrcim. Déle zde stoji takzvané odbéry, ,,subscrip-
tions”. Jedna se o placené ¢lenstvi na kanale tvirce, které umoznuje prémiové vyhody, jako

je naptiklad moznost odesilani emotikon v chatu.
Cast této penézni subskripce odchazi samotnému tvlirci a ¢ast odchazi sluzbé Twitch. D4 se

tedy konstatovat, Ze obchodni model Twitch leZi v kombinaci mikrotansakcnich poplatkd a

personalizovanych reklam treti strany.
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1.8 Wikipedia

Wikipedia je velmi popularni webovou strankou, co je ale duleZité si uvédomit pfi pohlizeni
na tuto stranku, je Ze obsah je primarné tvoren samotnymi uZivateli, tudiZz se samotna sit
da povaZovat za jakysi format socidlni sité. Tato stranka vznikla v roce 2001 a umozZnuje za
pomoci open source managementu uzivatelim psat ¢lanky na témér jakékoliv téma. V roce
2011 zaznamenala tato stranka celkovych 3,5 milionu ¢lanka.

Wikipedia pracuje na principu, Ze kazdy z jejich pfispivajicich pracuje v dobré vite, naklada
spravné s obsahem z hlediska copyrightovych zdkonU a nafizeni, a hlavné si zachovava ne-

utralitu. (Encyclopaedia Britannica, 2006)
Samotna Wikipedie neobsahuje reklamy a funguje na bazi dar( a finan¢nich pfispévku,

vzhledem k jejimu spole¢nosti crowd sourcovanému modelu fungovani. Wikimedia Foun-

dation nasledné vyuziva téchto penéznich prispévkl k provozovani servert. (Pahwa, 2018)

14

WIKIPEDIA
The Free Encyclopedia

Obrazek 21 - Logo stranky Wikipedia

14 [Wikipedia logo 2.0]. In: Wikimedia Foundation [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia_logo

|27



1.9 TikTok

Je socidlni siti, ktera byla plvodné zaloZena v Sanghaji pod ndzvem musical.ly v roce 2014.
V Ciné vznikla dalsi podobna aplikace s ndzvem Douyin vytvoFena digitalni gigantem Byte-
Dance, ktery se rozhodl, Ze by chtél expandovat na zapadni trh podobné jako musical.ly,

proto tyto dvé aplikace sjednotil v roce 2018 pod ndzvem TikTok.

Aplikace samotnd byla od té doby soucasti riznych kontroverzi tykajicich se ochrany dat.Pfi
vytvareni obsahu na TikTok, uZivatel nahrava kratkd vertikalné orientovana videa (format
chytrého telefonu ve vertikalni poloze), kterd mohou byt maximdalné 60 sekund dlouha.
Toto zapficinuje viralnosti videi, jelikoz s jejich kratkym trvanim je mnoho lidi ochotno

shlédnout je v jejich plné délce.

Nejvétsi uzivatelska bdaze aplikace TikTok se nyni nachazi prevadiné ve Spojenych statech
americkych, proto se nasledujici graf vaze také ke Spojenym statiim. Nicméné co je rele-
vantni ke konstatovani stavu demografickych skupin na této aplikaci, je to, Ze vékové roz-

mezi hlavnich uZivatell této aplikace jsou prevaziné nactileti a mladi dospéli.

Distribuce uzZivatell sité TikTok, v USA dle
veékové skupiny
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

mO0-19 m20-29 m30-39 40-49 50+

Obradzek 22 - Distribuce uZivateld sité TikTok, v USA dle vékové skupiny, dostupné ze Statista.com?®
Z hlediska dominantniho obchodniho modelu vyuzivaného touto siti se zdd, Zze TikTok pfi-

stupuje na model virtudlni mény, specifické pouze pro danou aplikaci. Jedna se o takzvané

15 (Tankovska, 2021)
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, TikTok coins”, jsou to virtudlni mince, které si kazdy uZivatel mGze koupit za redlné penize.
Za tyto mince pak mohou uzivatelé kupovat ,darky” svym oblibenym tvirciim. V podstaté

se jednd o drobny penézni prispévek oblibenému tvirci.

Z hlediska cilené reklamy se nezda, Ze by ji TikTok pfili$ vyuzival. Vzhledem k faktu, Ze soci-
alni sit je relativné nova, spole¢nost Bytedance nebyla zatim pfili$ transparentni ohledné
svych obchodnich modelt. Je tedy vhodné konstatoikvat, Ze tato forma mikrotransakéniho

modelu je nyni hlavnim modelem.

TikTok

Obradzek 23 - Logo sité TikTok®

Rozhrani sité TikTok ma hned nékolik verzi,
jednou z nich je tmava verze pro Setrnéjsi
zobrazeni vici o¢im. Rozhrani aplikace je
oproti konkurenénim sitim relativné jedno-

duché a pro mnohé uZzivatele intuitivni.

Obrdzek 24 Rozhrani aplikace tiktok - Z leva: konkrétni video, svétld verze profilu, tmavd verze profilul’

16 [TikTok Logo]. In: ByteDance Ltd. [online]. ©2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://www.logo.wine/logo/TikTok

17 [TIKTOK APP GUI]. In: Fintory [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://www.sketchap-
psources.com/free-source/4447-tiktok-app-ui-screens-mockup-sketch-freebie-resource.html
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1.10 Linkedin

LinkedIn je sit, ktera vznikla v roce 2002, ale k jejimu spusténi doslo aZ v roce 2003. U této
sité dochazelo k pomérné pomalému ndrdstu uZivatelské zakladny, ale diky jejimu pomérné

jasnému ucelu a pavabu doslo ke zna¢nému rustu jeji popularity. (Storrs, © 2021)

Linked I3}

Obrdzek 25 - Logo sité Linked In8

LinkedIn je profesionalni socialni siti, ktera vznikla za cilem propojeni odbornik(i a odbor-
nych pracovnikd po celém svéte, v dnesni dobé ¢itd pres 645 milion( uZivatel po celém

svété (celkem z 200 zemi). (LinkedIn Corporation, ©2020)

Z hlediska vékové distribuce vSech uzivatell k fijnu roku 2020 se vétsina uzivatel( nachazi
ve vékovém rozmezi mezi 25-34, tedy mladi a pracujici lidé (viz obrazek 19). (Clement,
2020) Z hlediska obchodniho modelu pracuje LinkedIn na nékolika bazich. LinkedIn je soci-
alni siti, kterd je pro vétSinu svych funkci zdarma, nicméné nabizi placené ¢lenstvi, které
umozni uzivatelim nékteré prémiové funkce. Jedna se o jeden z dominantnich obchodnich

model(, které tato sit vyuZziva.

Jednou z prémiovych funkci je takzvany Talent solutions, ktery pomaha zaméstnavateliim
rekrutovat zaméstnance (posilat jim pracovni nabidky) pfimo v rozhrani sité. Dale zde do-
chazi k propagovani prispévkd, podobné jako u sité Facebook, Instagram ¢i Twitter, spon-
zorované prispévky a takzvané InMails (forma zpravy na LinkedIn) jsou soucasti tohoto mo-
delu. V zdvéru se da tedy konstatovat, Ze LinkedIn uzivd kombinaci reklamniho a predplati-

telského modelu (Parker, 2020)

8[Linkedin logo]. In: brandlinkedin.com [online]. © 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z
https://brand.linkedin.com/downloads
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Distribuce uzivatelt sité LinkedIn dle
vekové kategorie

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

-
W19-24 m25-34 m35-54 m55+

Obradzek 26 - Distribuce uZivatelu sité LinkedIn dle vekové ka-
tegorie k Rijnu 2020, dostupné ze Statista. Com (Clement,
2020)

LinkedIn se od ostatnich siti odlisuje

kladenim durazu na Cistotu a profesio-

Linked in

nalitu, a to je patrné jak na profilech vy-

skytujicich se na této siti, tak i na roz-

Vybrané

S Oslovte uiivatele Bruce ohledné
ol b

hranim samotnym.

Aktivita
2290 soduicch v ‘ Lours Bchrens W + £ 3 65 8
e —

T
@ = 8.0 ¢

Obrdzek 27 - priklad LinkedInového profilu - Bruce Lam*?

19 LinkedIn profil — Bruce Lam; (Lam, © 2021)
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2 Socialni sité jako marketingovy

nastroj

Tato kapitola pojedndva o marketingu na socialnich sitich, jak se jednotlivé sité vyuzivaji pfi
ziskavani vlivu. Jak vypada optimalizace téchto médii a jind specifika siti, ktera lze vyuzit
k marketingu v online prostredi. Stejné tak jako média jind, i socidlni sité lze vyuZivat jako
platformu pro standardni portfolio marketingovych néstrojli. Pfedevsim jsou to tyto:

a) Reklama (s rlznou mirou customizace hranicici s direct mailem).

b) Direct mail.

c) Public relations a lobbying.

d) Corporate identity.

e) Sales promotion.
V obecné roviné pak hovorime o online marketingu, cozZ je pojem, ktery akcentuje techno-

logicka a socioekonomicka specifika internetového prostredi.

2.1 Online marketing

Pro pochopeni marketingu na socialnich sitich je kliCové uvést zaklad do online marketingu.
Samotné socialni sité se totiz daji povaZovat za samostatny marketingovy nastroj jako ta-

kovy.

»Spustit globdlni marketingovou kamparn mizZe viceméné kdokoliv, okamZité a z pohodli
svého domova. Komunikacni a informacni technologie umozriuji vytvofit a sdilet multime-
didlni obsah komukoliv, kdo je ochoten vénovat, byt i jen minimum vlastniho ¢asu a usili.”

(Pfikrylova, 2019 str. 651)

Online marketing se fidi obdobnymi principy jako marketing v obecnim slova smyslu,

nicméné tim, jak stoupd jeho vyznam, zaéind byt vniman jako svébytny obor.
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2.2 Marketingové nastroje na socialnich sitich

Jak jiz bylo zminéno vyse (kapitola Online Marketing) samotné socidlni sité se daji povazo-
vat za marketingovy nastroj vyuzivany v komunika¢nim mixu k obsazeni propagace. Nejcas-
téjSim ndstrojem k propagaci na kazdé jednotlivé socialni siti, je pravé profil firmy ¢i jedince.

Skrze tento profil jsou uzivatelé schopni interagovat se svym publikem, svymi fanousky.

Toto je velmi dulezita vlastnost, nebot splfiuje jednu z nejdllezZitéjsich podminek SMO (so-
cial media optimisation) a to "zasah vétsiho publika". V této podkapitole jsou nadale roze-
birdny nékteré jednotlivé socialni sité, jak vypadaji jednotlivé profily na onéch sitich, jaké
mechaniky a moznosti poskytuji a poptipadé, které dalsi marketingové ndstroje ona socialni

sit prinasi.

Pro prehlednost kapitoly je strana, ktera pouziva socialni sité z hlediska marketingového,
k budovani vlivu, nazyvana jako "firma" (¢i firemni ucet) a strana, ktera symbolizuje masu
uzivatel(, a tedy i potencialnich zakaznikd, je nazyvana jako "fanousci". Je tfeba si ale uvé-
domit, Ze ona "Firma" mUze byt casto i samotna fyzicka osoba (viz kapitola Personal Bran-

ding)

Diky témto skutecnostem je mozné pro firmy i jedince vyuzivat rliznych PR nastroja, ¢i vést
komplexni ucelené PR kampané pfimo skrze socialni sité. Samotné PR, tedy public relations
(vztahy s verejnosti) a socidlni média, jsou totiz zaloZzeny na bazi vzdjemné komunikace.
Pfimé zpravy, moznosti sdileni, komentare, tyto aspekty socidlnich siti mohou posilovat sa-
motnou PR kampan a umoznuji tak delsi Zivotnost jinym PR prostifedkim jakym je napftiklad

obsah vytvoreny skrze internetové noviny.
Dalsi soucasti PR kampani je napfiklad medialni lobbing. Lobbing samotny se mlze presou-

vat na socialni sité. Socidlni sité jako takové, dale umozniuji pfimé cileni kampani, propagace

a reklam na zakazniky.
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2.2.1 SMO

SMO neboli Social Media Optimisation, ¢esky také Optimalizace socialnich siti, je technika,

ktera zahrnuje urcité body, kterych by se mél subjekt usilujici o zvySeni své presence a

svého dosahu na socidlnich sitich drZet. Tedy kdokoliv, kdo si preje délat marketing pro-

stfednictvim socidlnich siti.

Rohit Bhargava je nadefinoval jako (Bhargava, 2010): Vytvareni sdilitelného obsahu — toto

pravidlo je pomérné jednoznacné, obsah, ktery se vytvari, by mél byt snadno sdileny, tedy

pokud ho uzivatelé budou sdilet ostatnim, méla by s nim byt pfedavana urcitd hodnota.

a)

b)

d)

Usnadnéni sdileni — toto pravidlo podnécuje uZivatele, k vyuzivani a poskytovani

zkracenych odkaz, odkaz( mezi vlastnimi platformami.

Proaktivni sdileni obsahu — toto pravidlo podnécuje k Sifeni svého obsahu mezi jed-
notlivymi platformami, tedy nespoléhani se jen na Sifeni ostatnimi uZivateli, ale pro-

aktivni zapojeni autora do sdileni obsahu za uc¢elem vétsiho dosahu.

Podporovani ,mush-up” — tedy podporovani ostatnich uzivatell v tom, aby pouZi-
vali a sdileli autorovu praci, upravovali ji v rdmci fair use a pfipojovali se tak k dis-
kusi.Sherman déle poskytuje, jako dalsi nastroje k optimalizaci svych socialnich siti

tyto podnéty (Sherman, 2019):

Influencer by mél byt spolecensky, tedy mél by se zapojovat v interakcich se svou
zakladnou. Mél by komentovat pod relevantni pfispévky ostatnich profil(i v oboru,

mél by odpovidat na komentare, mél by sdilet obsah ostatnich.

Dalsim podnétem je optimalizovani vSech tlacitek a odkazli pro sdileni na ostatnich

socialnich siti, tedy usnadnéni svym fanousk({im sdileni autorova obsahu. Pojmeno-

vavani obsahu za pomoci klicovych slov a oznacovani prispévkd hashtagy.
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Syntéza této optimalizace je tedy vytvareni pfilezitosti pro fanouskovskou zakladnu, které

podnécuji k Sifeni obsahu. Tedy nespoléhat se pouze na dosah skrze algoritmizaci sité.

2.2.2 Marketingové nastroje: Facebook

vevs

Samotny facebookovy profil je nejdulezitéjSim nastrojem, ktery tato sit nabizi, co se mar-
ketingu tyce. Na facebookovy profil mlzZe uZivatel sdilet textové i obrazové prilohy (videa i
obrazky ve formatu png, jpeg.). Tyto prispévky se pak zobrazi vSem ostatnim uzivatellm,

I’I'

fanouskam, ktefi pfi interakci s firemnim profilem provedli akci "to se mi libi", tedy jak je

v dnednim preneseném jazyce uzivané, dali onomu profilu "lajk".

208 - -

< @ Name X Sercn Facesook Ay =] O & @ + © & -

Name
BTN -

 See Name's About Info Tesine  Abst  Friodeyss  Phetos  Videos Mo v Oosnge) '8 (A [=

Obradzek 28 - RozloZeni Facebookového profilu po aktualizaci rozhrani 2020%°

Pokud se firma, nebo osoba, nechce prezentovat na svém vlastnim profilu, muze si zalozit
takzvanou facebookovou stranku. Facebookova stranka je v podstaté, takovym oddélenym
profilem, na kterém se daji soustfedovat jednotliva témata. Zaroven samotni fanousci mo-
hou vyuZivat stranku k vytvareni vlastnich prispévkl, kladeni otazek. Tato data poskytnutd
pravé fanousky na facebookové strance se daji vyuzit k dalSimu upfesnéni marketingovych

strategii.

20 [New Facebook 2020 personal profile]. In: Louise Myers. louisem.com [online]. 2020-06-12 [cit. 2021-
02-26]. Dostupné z: https://louisem.com/238387/facebook-profile-cover-photo-size
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Toto dle Hughese (Hughes, 2020) pfinasi vyjimecnou pfilezitost. Diky tomu, Ze facebookovy
profil umoZnuje jeho uZivatellm uvést informace, jako vztah, vzdélani i zajmy, mlzZe byt
Facebook vyuzit ke sbéru plejady primarnich marketingovych dat.

Hughes dale ve svém clanku uvadi, dalsi zplsoby, jakymi se da tato socialni sit vyuZit jako
marketingovy ndstroj propagace, a to napfiklad moznost sdileni linkd, tedy odkaz( na jiné
stranky, naptiklad na stranky firmy ¢i osobni portfolia, nebo napfiklad odkazy na ostatni
socialni média (Hughes, 2020). Pokud tuto funkci porovname naptiklad s Instagramem, kde
je moznost sdileni odkaz( velmi limitovana, pak Facebook nabizi idealni marketingovy na-

stroj.

Facebook jako takovy, také nabizi i dalsi funkce, které se daji vyuzit k marketingu a témito
funkcemi jsou predevSim mozZnosti Direct Response Advertising, které jsou prevazné uzi-
tecné pro firmy (Hughes, 2020). Jedna se tedy o moZnost takzvaného Targeted advertis-
ment, neboli cilené reklamy. Tento nastroj umozniuje marketovat svdj podnik formou re-

klamy, ktera se objevi cilové skupiné na jejich profilu (Facebook, © 2020).

Jak bylo zminéno v predeslych kapitolach, komunita vyskytujici se na Facebooku, ma ten-
denci byt staticka. Diky velké propojenosti pfatel a rodin na siti, dojde-li k proniknuti pfi-
spévku do povédomi jednoho z ¢lend téchto uzavienych kruhl a jeden ¢len oznaci cileny
prispévek "to se mi libi", mlze dojit k jeho vyznamnému Siteni. Jako u kazdého pripadu
WOM je vsak dulezité si uvédomit, Ze takzvand "Septanda" muize byt i negativni, bude-li
tedy fanousek nespokojeny s vystupovanim firemniho Uctu, influencera, mize to znacné

poskodit jeho image.

2.2.3 Marketingové nastroje: Instagram

| pro Instagram jako takovy, je jednim z nejdllezitéjSich marketingovych nastrojd samotny
instagramovy profil a jeho rozhrani. Tento profil funguje odliSnym zplsobem neZ faceboo-
kovy profil. Na instagramovy feed (ekvivalent facebookového timeline) se daji sdilet pouze
fotky ¢i videa formatované do ¢tvercové podoby. Pod tyto jednotlivé prispévky ve formé

obrazovych pfiloh, se da dale vyplnit popisek. Do popisku se vkladaji podstatné a doplnujici
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informace o pfispévku samotném, dale se zde ale umistuji pro Instagram a jeho algoritmus

podstatné hashtagy (#).

Dale se pfi vytvareni pfispévku na feed daji oznacit ostatni uZivatelé. Toto je ¢asto vyuzi-
vané, pfi sponzorovanych prispévcich, kde influencer oznaci ve fotce firemni ucet, ktery mu
zaplatil za reklamu. Toto je velmi dlleZitou funkci, ktera umoznuje vétsi dosah prispévku.
Pokud si uzivatel preje zacilit na urcité publikum, které nalezi néjaké specifické lokalité, jako
je naptiklad mésto. Je mozné u prispévku, také urcit polohu. Uréeni polohy u prispévku je
nastrojem, ktery se da vyuZit napfiklad v propagovani riznych akci. Ddle ptispévky, které

maji ur¢enou polohu maji vétsi Sanci, Ze se ukazi na zdi uzivatell v daném misté (lokalizace).

Instagram dale nabizi moznost velmi uzivaného Instagram stories, také nékdy "Instasto-
ries", kde se daji sdilet obrazové ptilohy o rozliSeni obrazovky uZivatelova chytrého telefonu
(neni zde ¢tvercové omezeni). Prispévky sdilené na Instagram stories, jsou dostupné pro
verejnost pouze v nasledujicich 24 hodindch. Jejich autor je vSak muize dohledat v dostup-

ném archivu a nasledné je zverejnit na sv(j hlavni profil.

Pro marketing na socidlnich sitich je dllezité si uvédomit, Ze nejdllezitéjsi je dosah, kte-
rému napfiklad na Facebooku, pfispiva sdileni. Samotny instagramovy profil vSak tuto
funkci pozbyvd, misto toho mohou uzivatelé sdilet pfispévky ve svych pribézich. Toto sdi-
leni, je tedy verejné pouze 24 hodin, na rozdil od Facebookového timeline, kde je sdileny

prispévek verejny do jeho manualniho smazani.

Instastories diky svému ¢asovému omezeni vsak pfinaseji moznost sdileni spontannéjsich,
méné promyslenych myslenek, coz mize vést k vétsi uprimnosti (Ci alespon vzbuzeni pocitl
upfimnosti mezi sledujicimi), a tedy vétSim sympatiim od svého publika. Je ale dulezité si

uvédomit, Ze neorganizovana diskuse s fanousky mlze vést i k zdpornym vysledkim.

Podobné jako Facebook nabizi Instagram propagacni funkce. Samotna sit umoznuje pre-
pnuti uzZivatelského profilu na takzvany "profesionalni" ucet. Tato akce, pfida uzZivatelim
moznost sledovat statistiky svych jednotlivych prispévkd, jako je jejich dosah ¢i prokliky.

Zaroven profesionalni ucet umoznuje zviditelnéni tlacitka, telefonniho kontaktu, firemniho
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emailu a webové stranky v hlavicce profilu uzZivatele (Instagram, © 2020). Toto je velmi
podstatna funkce, z hlediska marketingu, vzhledem k omezenym moZnostem sdileni od-

kaz(i na Instagramu.

& rossdraws A a2wsbzzon

757 w e (,,".\
&Y ¥

Obradzek 29 - Instagramovy profil ilustratora Ross Tran??

2.2.4 Marketingové nastroje: Twitter

Twitterovy profil jako takovy je velmi mocnym ndstrojem, jak jiz bylo zminovano (kapitola

Obrazek 3 - Rozhrani propagovaného pfispévku (Instagram, Facebook), screenshot

21 Ukézka instagramového profilu, amerického ilustratora Ross Tran (Tran, ©2020)
Instagram: @Rossdraws. Instagram. [Online] Instagram, ©2020. [Citace: 19. Prosinec 2020.]
https://www.instagram.com/rossdraws/.
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Twitter), Twitter umoznuje Sifeni kratkych zprav, které mohou byt doplnéné obrazky, Ci
videi. Twitter vSak tyto obrazky zobrazi az po rozkliknuti jednotlivych prispévkd (na rozdil
od Instagramu, kde obrazky slouZi k pfitaZzeni publika). Tato platforma diky vSeobecné
strucnosti sdéleni jejich uzivatel(, je nejcastéji vyuZivana ke sdileni nejen osobnich nazord,
ale také k odpovidani na dotazy svych sledujicich. UzZivatel mize ,followovat” (¢esky sledo-
vat) ostatni uZivatele a také profily firem a jinych. UZivateli se pak zobrazuji tweety uZiva-

telq, které ,sleduji”.

Dale Twitter nabizi funkci Promoted tweets, Promoted accounts. Tato funkce funguje na
stejném principu jako u Facebooku. Pfi zfizeni propagace tweetu, se propagovany tweet
zobrazi na zdech uZivatel(, ktefi autora propagovaného tweetu nesleduji. (Twitter, Inc., ©

2020)

2.2.5 Marketingové nastroje: Patreon

Patreon je socidlni siti, kterd pracuje na zakladé principu klubového prispévku. Tato sit
vznikla, aby umoznila drobnym tv(rclim internetového obsahu vydélek penéz, bez nutného
spoléhani se na velké spolecnosti jako Google AdSense, které plati napriklad tvircdm na

YouTube za jednotliva prokliknuti na reklamach.

Na Patreon se uzivatel mlze identifikovat jako Creator, neboli tvlrce a zalozit si svou vlastni
stranku. Na této strance muzZe tvirce sdilet obsah, za ktery pak ostatni uzivatelé (patroni)
plati v riznych sumach. Zakladni princip plateb je bud mési¢ni platba, rozdélena do jednot-
livych ,tiers”, neboli stupnd. Creator sam urci kolik stupna ¢lenstvi bude jeho platforma
obsahovat, k jakému obsahu budou mit jednotlivé stupné pfistup a jaky penézni obnos mé-

siéné bude tento stupen stat.

Druha moznost platebniho modelu na Patreonu, je platba za ptispévek (Blake, © 2020).
Napriklad pokazdé kdy tviirce néco zverejni na své strance, mizZe patron zaplatit pocet pe-
néznich jednotek (ddle jen PJ) k odemceni pravé toho jednoho prispévku. Pokud dojde
k udani hypotetického prikladu z praxe napriklad na tvirci, ktery poskytuje videorecepty na
svou stranku. Se systémem mésicnich plateb se patronovi za obnos PJ zpfistupni celd vi-

deotéka receptl, dokud je ¢lenem, tedy dokud poskytuje PJ. V pfipadé platby za pfispévek
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si patron za PJ mize odemknout jednotliva videa na neomezenou dobu. Je tedy na tvlrci,

aby zvazil obchodni model na zékladé, kterého bude vytvéaret obsah na tuto sit.

Nebo se mizZete identifikovat jako patron a byt tedy uZivatelem, ktery konzumuje obsah

jednotlivych tvarca.

|® Q. Find a creator Create onPatreon  Login

Danica Sills
is creating Spooky Colorful Paintings

Select a membership level

Cerulean Vermilion Malachite

&8 8 @

$1 $5 $10

PER MONTH PER MONTH PER MONTH
* Voting Polls. Show me * Allof the Cerulean « All of the Vermilion and
what youre interested in rewards! Cerulean rewards
by voting for subjects for
my upcoming « Exclusive videos of
illustrations as well as ketching, painting, and * Limited Edition Post
speaking topics for my Card. Each month | will
voice overs Show more create exclusive art only
available as the Patreon
* Weekly Newsletter with 8 Includes Discord benefits postcard mailed to you
updates about art once a month.
supplies, life, projects,
andl sonigilnes & cat 8 Includes Discord benefits
named Hazel.
B Includes Discord benefits

Obradzek 30 - Patreonovy profil ilustratorky Danica Sills?2

22 patreonovy profil ilustratorky — Danica Sills. Patreon. [Online] Patreon, ©2020. [Citace: 19. Prosinec 2020.]
https://www.patreon.com/danicasills.
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2.2.6 Marketingové nastroje: YouTube

Youtubovy profil, nabizi specifika svého kanalu. Pokud se uzivatel rozhodne stat se tvlrcem,
mUzZe na svUj kanal sdilet, verejna ¢i soukroma videa. Verejna videa se pak zobrazuji v do-
porucenych videich ostatnim uZivatelim na zakladé algoritmu. Pokud se uZivatelovi libi
dané video, mize dat tvlrci takzvany odbér. Do jeho schranky pak poputuji vSechna videa

od vSech tvlrc(, u kterych si tento uZivatel nastavil odebirani.

YouTube je tedy vybornou Marketingovou platformou, nejen pro umistovani propagacnich
videi, ale také se zde daji umistovat prispévky formatu VLOG (video blog), které dokumen-
tuji kazdodenni zazZitky ze Zivota tvlrce, influencera. Produkénich formatd vyskytujicich se
na YouTube je mnoho, mezi VLOGY a propagacnimi videi velkych firem, zde mizeme najit

interviews, QaA’s, video eseje na nespocetnd témata.

Soucasti youtubového profilu, tedy samotného kanalu, jsou tato jednotliva specifika, kterd
ho utvafi. (Collins, Copyright © 2020):

Ikona kanalu — neboli profilovy obrazek, je dilezitym aspektem kanalu, nebot se da oznadit
za jakousi znacku, a tedy slouzi k odliseni od konkurence (vice kapitola 3)

Jméno kanalu — mozna pravé nejdllezitéjsi specifikum youtubového profilu, jméno kanalu
nereprezentuje pouze kanal jakoZto uzivatele, ale také kanal jakozZto platformu. Je tedy d{-
lezité pojmenovat svij kanal jménem, které bude snadno zapamatovatelné a odlisi praveé
tentyZ kanal od ostatnich. Toto specifikum se dd opét povazovat za soucast Brandu
Channel art — tedy obrazek v pozadi, ktery udava vzhled a motiv uZivatelova kanalu
Channel trailer — tedy upoutdvka na kanal neboli video, které se zobrazi jako prvni, pfi uzi-
vatelové pfichodu na kanal

Popis kanalu — toto je misto kde by sledujici méli najit kratké shrnuti o ¢em dany kanal je
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3 Personal branding

3.1 Co je to "Brand"?

Pro Setfeni této prace je nejprve dlleZité pochopit samotny pojem "brand", tedy "znacka".
Keller (Keller, 2007) ve své knize uvadi definici znacky tak, Ze znacka je soucasti produktu,
je tedy sama produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dals$i dimenze, jezZ je odli-

Suji od znacky navrzené k uspokojeni téze potreby.

Pojem brand jako takovy mizZeme chdpat jako néco co doddava produktu, sluzbé ¢i v nasem
pfipadé osobé a jejim aktivitdm, néjakou pfidanou hodnotu, kterd je odliSuje od ostatnich.
Ostatné Keller dale uvadi ve své publikaci, Ze, aby bylo mozné urcit znacku je dllezité urcit
"kdo" je samotnym produktem, toho za pomoci brandingu odlisime (Keller, 2007). Samotny
marketingovy pojem Brand a Produkt je v dnesni dobé mozné spojovat i s lidmi, tedy indi-
vidudlnimi osobnostmi. Nejcastéji se s takovymi lidmi setkdvdme na socialnich siti, kde lidé
definuji sebe jako produkt a za pomoci procesu s ndzvem personal branding postupuji ta-

kové kroky a akce, aby se odlisili od ostatnich uzivatel(.

Heskova uvadi funkce, které znacka drzi, témito funkcemi jsou naptiklad funkce diferenci-
ace, kterd umozni se produktu (lidem v pfipadé této prace) odlisit na trhu; ndstroj pro ori-
entaci zadkaznika, ale také jako bariéra pro vstup konkurence. (Heskova, 2008)

Tyto samé nastroje drzii brand v lidské podobé, tedy ¢lovék, ke kterému pristupujeme jako

ke znacce.

3.2 Personal Branding

Dle PersonalBrand.com zni jakasi oficidlni definice personal brandingu jako védoma snaha
o vytvoreni vlivu ve verejném vnimani individua, jejich umisténi, vymezenim, jako autority
v oboru, ¢imz se zvysi jejich vérohodnost a odlisi se tak od konkurence (© 2020, Entourage
Marketing, LLC). Znamena to tedy, Ze personal brandning jako takovy mlizZeme chapat jako
proces, skrze néj se jednotlivci snazi umistit, vymezit a odlisit od ostatnich v néjakém pro-

storu (nejcastéji profesnim oboru). Henderson pak ve svém ¢lanku pro Digitalmarkting.com
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konstatuje, Ze "Personal branding je marketovani, lidi a jejich kariér, jakozto znacek."

(Henderson, 2019) a tim potvrzuje vySe uvedenou syntézu.

Keller tvrdi, Ze klicem v brandingu je, aby zdkaznici vnimali rozdily mezi znackami v kategorii
produktu (Keller, 2007). Tato véta se da analogicky aplikovat na Personal Brandning. Za
klicové, se da tedy v budovani osobni znacky povaZovat, kdyz zakaznici, tedy verejnost, bu-
dou vnimat rozdil mezi jednotlivymi lidmi pUsobicimi na stejném poli na zdkladé pravé to-
hoto osobniho brandu. Také pojmenovavaci vlastnost znacky byva v pfipadé lidi pfima.

V dnesni dobé se o personal brandingu, ale nehovofi pouze jako o budovani jakési image,
ale o implementovani marketingovych strategii k ziskani lepSiho postaveni, v urcitém
oboru. Lidé, ktefi pak disponuji velmi silnym (tedy patrné vymezenym) osobnim brandem,

jsou pak schopni toho vyuzit ke spusténi vlastniho podnikani.

3.2.1 Influencer

Pojem influencer je pro tuto praci velmi dllezitym. Pod timto jménem, mizZeme chapat
kohokoliv, kdo vystupuje ve vefejném sektoru, nej¢astéji na socialnich siti, kde vyuziva riz-
nych marketingovych strategii, aby vybudoval svij vlastni Brand, odlisil se od ostatnich a
Casto, skrze tato média spustil sv(j vlastni obchodni model (blize kapitola Praktické pfi-

klady).

Jak jiz nadzev napovida slovo influencer vychazi z anglického pojmu influence neboli vliv, da
se tedy prohlasit, Ze se jednd o vlivné osobnosti. Na pojem influencer se da nahlizet i z
pohledu statistik, na socidlnich sitich, tedy influencerem je ten, kdo ma vybudovanou po-

¢etnou zakladnu na socidlnich sitich (Tavalasek, 2019).

Jinymi slovy, influencer je osoba, kterd drzi néjaky vliv na internetu, nejcastéji je timto vli-
vem, vliv nad bazi svych sledujicich na socidlnich sitich. Aby se ¢lovék dostal do tohoto
bodu, tedy stal se influencerem, je vhodné prohlasit, Ze je zapotrebi vyuzit rznych marke-

tingovych strategii, jako napriklad personal brandingu.

Je dulezité si uvédomit, Ze influencer mize mit mnoho podob. Neni vZdy nutné, aby Siroké

publikum znalo jeho oblicej, Ci hlas. Ze samotné podstaty socialnich siti, je patrné, Zze na
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kazdé jednotlivé siti se Casto prezentuji rlizni influencefi riznym zplsobem. Na YouTube se
klade ddraz na mluvené slovo a zabavna videa, kdeZto na Instagramu na vizudlni obsah.
Znamena to tedy, Ze vliv influencera muze byt patrny v riznych mérach. Napftiklad tvirce,
ktery pridava fotografie riznych pokrm( na Instagram, ktery nikdy nezverejni svou podobu,
muzZe mit znacny vliv, pokud v popisku pod fotografii hlavniho chodu z restaurace napise
kladnou, ¢i zapornou recenzi. Podoba influencera je tedy podminéna jeho vlastnim rozhod-

nutim (image, kterou zvoli pro svij osobni brand) a platformou na které vystupuje.

V dobé psani prace je nejpopularnégjsi
influencerkou na siti TikTok Charlie
D'Amelio.

Jedna se tedy o influencerku, ktera

vznikla pfimo na této siti.

Nejpopuldrnéjsim (nejsledovanéjsim) influen-
cerem na siti Instagram je v dobé psani prace
Cristiano Ronaldo. Toto nasvédcuje v praci
uvedenému fenoménu, Ze influencerem
muze byt kdokoliv. At uz (v tomto pripadé)

svétové znama celebrita, ¢i (v pripadé tik-

toku) obycejny clovék.

Obrdzek 32 - Cristiano Ronaldo - Instagram, screenshot (Ronaldo, ©2021)
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3.3 Aspekty Personal Brandingu

Tato kapitola se zabyva tim, jak personal brandning funguje a jaké strategie a trendy se daji
vyuzit k vybudovani své osobni znacky. Tato kapitola se Uzce poji s kapitolami: 2. Marketin-
gové nastroje, jelikoZz samotny ptistup k optimalizaci socidlnich médii se da nazvat trendem
v budovani osobni znacky a 4. Praktické priklady, pfevazné z divodu, Ze v této kapitole jsou

nastinény tyto trendy v praxi.

3.3.1 Dulezité pilife personal brandingu

Pti budovani stabilni osobni znacky na socidlnich sitich, je dlleZité drzet se pfi jejim budo-
vanim urcitych pilira. Jak jiz bylo feceno osobni znacka je pravé to, co odliSuje jednoho ¢lo-
véka od druhého. Dle Muntean (Muntean, 2018) jsou nedilnou soucasti osobni znacky tyto
aspekty: image, dobré jméno a reputace. , Vase osobni znacka je tedy celkovd emocni stopa,
kterou zanechdvdte v lidech, jeZ potkdvdte, s nimiz komunikujete nebo se kterymi osobné

spolupracujete.” (Muntean, 2018 str. 81)

a) Image definuje Muntean — jako vzhled ¢lovéka, tedy to, jak plsobi ze stranky vizu-
alni, pod tento pilif spada nejen vybér obleceni, ale i zplUsob jakym ¢lovék mluvi,

jeho gestikulace

b) Dobré jméno — je termin, ktery vyjadfuje pravé pozitivni vlastnosti z pravniho hle-
diska, jedna se o pojem, ktery mluvi o cti, vérohodnosti a spolehlivosti individua ze

strany zakona

¢) Reputace — se da definovat jako to co o ¢lovéku fika Siroka verejnost, jaké hodnoty
si s danym individuem spojuji jeho blizci, jeho kolegové, ale predevsim (v pfipadé

socialnich siti) jeho fanouskovska platforma

3.3.2 Moderni trendy v Personal Brandingu

Mezi nejdllezZitéjsi trendy, které se v dnesni dobé vyuZivaji k personal brandningu a budo-
vani znacky patfi, podle Resumable (Resumeble, 2020) spolecnosti specializujici se na coa-

ching a personal branding, napfiklad:

| 45



Online autenticita — tento trend navazuje na formy marketingovych strategii skrze
funkce stories a jim podobné na socialnich sitich jako je Instagram, Facebook, i
Twitter. Jednad se o trend, kdy se klade dliraz na vzbuzovani autenticity pro odliseni

osobni znacky od ostatnich.

Optimalizace dat — jak jiz bylo zminéno v Uvodu kapitoly, mnoho z novodobych
trendl budovani osobni znacky se presouva na socialni sité, proto se marketingovy
nastroj jeji optimalizace, stava zaroven ndstrojem k budovani brandu. Pfi zvySeni
dosahu na socidlnich sitich dochazi k vétSimu vstupovani do povédomi a ve spojeni

s autenticitou, zde mlzZe dochazet k velmi efektivnimu budovani osobni znacky.

Automatizace — dalSim trendem je automatizace, kterd se samotna poji opét s opti-
malizaci socialnich siti. Pfi automatizaci dochazi k nastaveni optimalniho ¢asu pro

zverejnéni urcitého prispévku, tak aby dosahl co nejvétsiho efektu.

Storytelling (Sdélovani pfibéht) — jednim z velmi dllezitych trendu je samotny sto-
rytelling, tedy jakési vypravédstvi, sdélovani pribéhl. Na tento trend se da nahlizet
z nékolika pohledl. Jednim z nich mlzZe byt vyuziti rGznych blogu, ¢i osobnich we-
bovych stranek. Pro tuto praci je ale dllezité pravé to sdélovani pfibéha, které se
déje na samotnych socidlnich sitich. MlzZe se jednat o vytvareni prispévkl, které
pojedndvaji o redlnych Zivotnich pribézich, tedy o poutavou informaci dopliujici sa-
motny prispévek, namisto publikovani samotné fotky, bez malého ¢i Zddného kon-

textu.

Jako na dalsi trend v Personal brandingu muiZzeme nahlizet na sponsoring. Sponsoring je

jednou z marketingovych strategii, kdy dochazi k transakci mezi sponzorovanym a sponzo-

rem. Sponzorovany (v naSem pfipadé influencer, osobni znacka) poskytne povétsinou vidi-

telnost sponzorovi, tim Ze bude naptiklad pouzivat, ¢i mluvit o jeho produktech, sluzbach.

Sponzoring je velmi béZnou marketingovou strategii vyuzivanou na socialnich sitich, ze

strany firem, které timto zplsobem propaguji své produkty. Ze strany personal brandingu

je sponzoring dllezZity. Ve vztahu k zakladnim pilifGm osobni znacky, je dulezité po-

dotknout, Ze ze strany osobnosti, influencera, je dalezZité spravné zvolit sponzora, jelikoZ i
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samotny sponzor je spojovan s jistou image a reputaci. Jinymi slovy je dulezité dbat na to
s kym a s jakymi nazory se osobnost muzZe ztotozriovat, po utvoreni sponzorského vztahu,
jelikoz Spatna reputace velkého korpordatu a jeho skanddly, se mohou prendset i na influ-

encera, ktery s nim navazal spolupraci.
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4 Praktické priklady

Tato kapitola Setfi plsobeni riznych lidi na socialnich sitich, ktefi tuto platformu pouzivaji
k dosazeni urcitého vlivu, na kterém zakladaji svou vlastni marketingovou kampan. Tedy
jakymi rGznymi zplsoby se da Personal Brand, osobni znacka, vyuZzit k podnikani skrze so-
cidlni sité. Tato kapitola nijak nezkouma vydélky ani obraty jednotlivych modell, nybrz

pouze konstatuje a pfiblizuje jejich existenci.

4.1.1 Model v oblasti Politiky

Model interakce na socidlnich sitich v oblasti politiky je velmi dlleZitym pro dnesni dobu.
Velmi ¢asto se stava, Ze pravé kampar vysoké politiky je mifena na socidlni sité. Casto se
populace setkdva s politiky jejichZ soucdsti se stane strana samotnd, spiSe neZ naopak.
Mnoho politikl se tedy angaZuje na socidlnich sitich jako je Twitter, kde velmi snadno mo-

hou poskytnout svym sledujicim informace, ¢asto riznych stupid pravdivosti.

(Muntean, 2018) Muntean ve své publikaci pravé popisuje jakysi model Osobni znacky pre-
zidenta spojenych statli Donalda Trumpa. Pravé v tomto schématu popisuje, jak velmi silna
osobni znacka (sestavajici se z Image, reputace i dobrého jména) mu pomohla pfekonat
mnoho skandal(. Jednd se o fenomén, kdy verejné minéni, prfidana emocni hodnota znacky,

reaguje na jisté udalosti zpomalené a vytvari jakysi Stit pred poskozenim.

PFi pohledu na jeho onlinovou pfitomnost, vychazi najevo, Ze vyuZiva hned 2 twitterové
ucty. Prvni @POTUS (Trump, ©2020), neboli President of the United States (prezident
USA), vyuziva k hlaseni novinek a oficidlnimu vyjadrovani se k rGznym politickym zélezitos-
tem, jednad se spise o ,informacni” Ucet, také v profilu tohoto Uétu je napsano, Ze pravé
tento uUcet je statnim uctem. Tedy az Donald J. Trump skondi ve své funkci prezidenta, da

se ocekdvat, Ze POTUS bude spravovat J. Biden.

Na uctu @RealDonaldTrump (tedy pravy Donald Trump) se Trump pfiliS nevyjadfuje svymi
vlastnimi tweety, ale spiSe retweetuje, tedy sdili obsah ostatnich uzivatell. V dobé psani
této prace se na tomto uctu vénuje prevazné sdileni prispévk, které se zabyvaji nedavéry-

hodnosti americkych voleb (Trump, ©2020).
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Lerer vysvétluje ve svém Clanku pro americky denik The New York Times proc je pravée Twit-
ter dlleZitym mistem pro politiku (Lerer, 2019). V tomto ¢lanku se zmifuje o tom, Ze vét-
Sina velkych prohldsenich se jako prvni vyskytnou na Twitteru, lidé zde ziskavaji rychlé in-
formace. Reportéri zde umistuji své nejnové;jsi ¢lanky a aktivisté kladou tlak na politické
strany (Lerer, 2019). D4 se konstatovat, Ze Twitter se stal velmi dulezitou platformou pro

politiky, prevazné diky jeho rychlému toku informaci.

4.1.2 Modely v oblasti online ilustrace

Socialni sité umoziuji mnohym lidem z kreativniho prlimyslu, konkrétné z oblasti ilustrace
a uméni dosahnout mnohem vétsiho publika neZli v dobach bez socidlnich siti. Ukdazkovym
prikladem prdvé vyuZivani socialnich siti k podnikani je americka ilustratorka Danica Sills,
ktera zacala svou kariéru ilustratorky v roce 2015 po vystudovani vysoké Skoly (Sills,
Copyright © 2020). Sills vystupuje na nékolika socidlnich sitich najednou, kde konstantné
buduje svoji presenci. Jeji pfispévky se nezakladaji tolik na jeji vlastni Image, nybrz na jeji
tvorbé. Sills pridava kazdy tyden video na svij youtubovy kanal, na kterém prezentuje svuj

nejnoveéjsi vytvor.

Tato videa maji v dobé psani této prace celkem 12 213 698 zhlédnuti (Sills, ©2020). Sills,
¢asto ve svych YouTube ptispévcich otevieni mluvi o Uskalich, se kterymi se potkava jakozto
ilustratorka, at jsou témito uskalimi, napriklad rizné druhy médii, ¢i nedostatek inspirace.
Je tedy vhodné podotknout, Ze Sills déla pravé to, co je pro SMO i Personal Branding dule-
zité. Sills projevuje jistou miru upfimnosti a zranitelnosti na socialnich sitich, coz nejen Ze
definuje jeji osobni znacku, ale také to zveda miru, do jaké se sni jeji fanousci ztotoznuiji.
Ovsem model, ktery vyuziva nejen Sills, ale také mnoho jinych influencert, pohybujicich se
v llustratorské oblasti, nekonéi u YouTubového kanalu. Pod kazdym videem, poskytuje Sills
odkaz na své ostatni socidlni sité, predevsim Instagram (Sills, ©2020) a Patreon (Sills,
©2020), a také na sovu webovou stranku, na které prodava vytisky a originalni kousky svych
dél, pravé vyobrazenych v jejich prispévcich na socialnich sitich (Sills, Copyright © 2020).

Podivame-li se na jeji Patreon, zjistime, Ze zvolila model mési¢niho predplatného, kdy jed-
notlivé stupné clenstvi pro jeji Patreon se déli na 1; 5 a 10 dolari mésicné. Benefity, které
prichazeji s timto &lenstvim se lisi, dle zvoleného stupné, tedy od moznosti podilet se na jeji

dalsi tvorbé formou hlasovani, pfistupu na discordovy server (platforma pro telefonickou
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komunikaci s prateli) az po exkluzivni pohlednici zaslanou a podepsanou pravé autorkou
samotnou. VSechny své hotové ilustrace Sills pak s odstupem ¢asu pfidava na Instagram,

kde propaguje své ostatni platformy, spiSe, nez by komunikovala se svou zdkladnou.

Sills v8ak neni jedina, kterd voli podobny model. Ross Tran, vystupujici na internetu pod
pseudonymem/ znackou Rossdraws (Ross kresli), vyuziva podobny model, kdy kazdy tyden
vydava YouTube video na svtj kandl, kde ma v dobé psani této prace 1,29 milionu odbéra-
tell (Tran, © 2020). Na YouTube kandl nataci zdbavna videa pro vsechny vékové kategorie,
misto aby pouze prezentoval svUj proces tvorby a mluvil o osobnich vécech, pfistupuje ke
svému kanalu spiSe jako k televiznimu pofadu. Nicméné i Tran, poskytuje na svém YouTube
odkazy na sva dalsi socidlni média, a to pravé i Instagram (Tran, ©2020), Patreon (Tran,

©2020), Twitch (Tran, ©2020) a Twitter (Tran, ©2020).

TranGv Instagram funguje v podstaté stejné jako Sills. Model, ktery uziva Tran je vSak obo-
hacen o Live streamy (Zivé prenosy), 3x tydné na svém Twitch kanale, kde mu jeho fanousci
mohou posilat penézni prispévky. Jedna se tedy o model ,,penéznich dari“, kdy, pokud se
divak dobre bavi, mize poskytnout vysilajicimu penézni prispévek v rozlicnych c¢astkach.
Tran na Twitteru prevazné sdili pfispévky podobné jako na Instagramu, tedy propaguje své
vlastni produkty (komiksové knihy, designové produkty, typu pfipinacky). Také ale tweetuje

svou vlastni tvorbu.

Jeho Patreon ma opét tfi stupné, které stoji 1, 3 a 5 dolarll, kde posledni stupern dokonce
poskytuje vSem zapsanym 10% slevu v jeho obchodé (Tran, ©2020). Pfi pohledu na ob-
chodni modely, které voli lidé pohybuijici se v ilustratorském priimyslu na socialnich sitich,
Ize prohlasit, Ze je ¢asto volen model, ktery se da definovat jako model ,podpory”. llustra-
tofi se prezentuji jako Zivé osobnosti, které mluvi o zazitcich z tvorby, téch pfijemnych i
neprijemnych. To vzbuzuje v lidech pocity upfimnosti a divéryhodnosti, ti se poté rozhod-
nou podpofrit tyto tvlrce na sitich jako je Patreon nebo za pomoci penéznich dar( na

twitch.com.
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Obrdzek 33 - Patreonovy profil ilustrdtora: Ross Tran

23 patreonovy profil ilustradtora Ross Tran
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4.1.3 Model v oblasti architektury

Pti zaméreni na oblast architektury je mozné zpozorovat jistou zménu modeld fungovani
na socialnich sitich. Na pfikladu Davida Adjaye (Adjaye, ©2020) a jeho instagramového pro-
filu je patrné, Ze v dobé psani této prace (prosinec 2020) obsahuje spisSe prispévky, které
jsou naucné a tykaji se historie architektury rtznych kultur, nicméné Adjaye nijak neinter-
aguje se svym publikem. V hlavicce jeho profilu se nachazi odkaz na webové stranky své
spole¢nosti a jeho profil ¢itd 183 tisic sledujicich. Zda se tedy, Ze jeho konkrétni pfistup
k vedeni instagramového profilu se zaklada spiSe na vizualni strance, vice nez na té ,,spole-

censké”.

Podobny fenomén se vyskytuje i u dalSiho popularniho architekta na siti Instagramu. Jednd
se o Hannes Peer (Peer, ©2020), ktery podobné jako Adjaye pfidava na svij profil spiSe
vizualné zajimavé fotografie. Peer komunikuje se svou fanouskovskou zikladnou o néco
vice, nicméné drtiva vétsina interakci v sekci komentara se sklada z emotikon, nikoliv hod-

notnych slov.

Peer koncipuje popisky svych jednotlivych fotek mnohem komplexnéjsim zplisobem, ve
kterém vysvétluje kratké naucné vysvétleni a kontext staveb a skulptur nachazejicich se na
fotkach. Peer také nabizi odkaz na svou webovou stranku a také na jeho druhou socialni sit
a to Facebook (Peer, ©2020). Na svém facebookovém profilu vystupuje v zasadé podobné
jako na Instagramu. Jeho interakce se sklada spise z jednoduchych odpovédi formou ob-

razk(l a emotikon. Na profil samotny sdili spiSe vizudlni prvky.

D3 se tedy prohlasit, Ze v oblasti architektury se spiSe klade diraz na hotové produkty
(stavby), nez na proces jejich vytvareni. Komunikace na socidlnich sitich je vétSinou zalo-
Zena spiSe na lakavé vypadajicim vizudlnim formatu nez na mezilidské interakci, se kterou

by se mohli lidé ztotoznit.

4.1.4 Modely v oblasti Storytellingu

Podobné jako v oblasti ilustrace se i presence na socidlnich siti v oblasti spisovatell a autor(

knih buduje velmi podobné. Mnoho spisovateld dnesni doby voli cestu nezavislého vydani
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knihy, kde se nespoléhaji na financovani velkych nakladatelstvi, nybrz celym procesem vy-
dani knihy prochazeji sami. Pravé marketing jejich knih se ubira na pole socialnich siti, kde
se snazi zapUsobit na cilené publikum, nejen knihou samotnou, ale i svou osobni znackou.
Dochazi zde ¢asto k podobnému fenoménu, kde zdkaznik nemusi nutné potizovat produkt
za Ucelem pofizeni produktu, ale za uéelem podpory svého oblibeného autora. Toto vsak
neznamena, Ze tito jedinci neposkytuji atraktivni produkty. Na tento fenomén se da nahli-
Zet jako na pfidanou hodnotu. Jak jiz bylo vySe zminéno, osobni znacka poskytuje jakousi

emocni stopu, ktera se da vyuzit k podpore prodeje produktd.

Napfriklad Jenna Moreci, kterd se stala nejprodavanéjsim autorem Zzanru Dark Fantasy
(Moreci, ©2020), se stala uspésnou predevsim diky budovani své presence na socialnich
sitich. Jeji osobni znacka se zaklada predevsim na tvrzeni, Ze je takzvanou kralovnou ky-
borgl, coz je vtip a motiv, ktery se objevuje na veskerych jejich platformdach. Moreci vede
svlj YouTube kanal, na ktery pridava kazdy tyden nové video, které se netyka pouze jejich
nejnovéjsich vytvord, ale také zde provadi své fanousky procesem psani knizky, tedy od
prvotnich napadl aZz po samotné vydani (Moreci, ©2020). Moreci také vyuziva pravé Pa-
treonového modelu mésicni subskripce, kde poskytuje svym Patronim brzké shlédnuti
svych YouTube videi, jesté pred jejich vydanim (Moreci, ©2020). Jeji model se v3ak lisi od
ostatnich influencerd zminénych v této praci a to tim, Ze jeji model zahrnuje vyuziti sité
Facebook. Moreci ke svému Facebooku pfistupuje velmi podobné jako k ostatnim platfor-
mam typu Twitter, Tumblr, Instagram. Na Facebook sdili pfispévky, které maji za ukol zvysit
prodej jejich knih, sdili zde oznameni na nejnovéjsi YouTube videa a také ¢as od casu sdili
néjaky vtipny obrazek, ktery vypravi o jejim zivoté ¢i dusevnim zdravi, o kterém je na soci-

alnich sitich velmi oteviena (Moreci, ©2020).
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PRAKTICKA CAST
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5 Predstaveni Zadavatele

Tato prace se pro svou praktickou ¢ast zabyva sestrojenim a optimalizovanim jiz stavajici
marketingové strategie na socialnich sitich zadavatele, ktery na socidlnich sitich vystupuje
pod pseudonymem Wolfir.art, dochazi zde k vytvoreni strategie, kterd pomUZze vybudovat
a posilit jeho osobni znacku, jedna se tedy o jakysi soubor doporuceni. Zadavatel poskytuje
pro Setfeni této prace dlleZité udaje, jakymi jsou napftiklad udaje ziskané analytickymi na-
stroji poskytovanymi socialnimi sitémi. Cilem této &asti je shromazdit a zanalyzovat tato
data a vytvofrit plan, ktery bude pro zadavatele snadno aplikovatelny a pomuze jim v budo-

vani své pritomnosti na socidlnich sitich.

Zadavatel je llustratorem s drobnou platformou na socialnich sitich zamérujicim se na ilu-
strace zanru fantasy, nejcastéji se pohybujici na socialni siti Instagram, ktera jak jiz bylo
v teoretickém Uvodu zminéno, je idedlni pro grafickou tvorbu a jeji sdileni na socialnich
sitich. Zadavatel vyjadfil pfani o zvySeni celkové interakce s jeho obsahem a rozsifeni baze

sledujicich. K dalsi expanzi na tyto informace dochazi v kapitole Marketingové cile.

Jeho ucet byl zaloZzen v roce 2018 nicméné od té doby nedosdahl efektivniho rlstu, jaky si
zadavatel predstavoval. V ndsledujicich kapitolach dochazi k zanalyzovani vizualni stranky
profill, stdvajici komunikace zadavatele na socidlnich sitich, naslednému stanoveni méfri-
telného a terminovaného cile SMART a samotnému navrhu optimalizace socidlnich siti a

komunikace na nich.
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6 Analyticky uvod

Aby bylo moZné vytvofrit jakykoliv plan na socidlnich sitich je dulezZité nejprve zanalyzovat
aktudlni situaci. Vzhledem k hlavnimu plisobeni zadavatele pfevadziné na siti Instagram byla
k tomuto Setfeni poskytnuta interni data pfimo z aplikace Instagram, a to hned z nékolika
obdobi. Tato kapitola pojedndva nejen o analyze silnych a slabych strdnek zadavatele v pro-

stfedi ilustratorské , komunity“ na socialnich sitich.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, kterd zkouma silné a slabé stranky subjektu, jejich prileZitosti na
trhu a jejich hrozby. V této kapitole je provedena praveé tato analyza ve vztahu k zadavateli,
je zde pojednavdno o hrozbdch a prileZitostech, které se mohou naskytnout pti plisobeni

na ,trhu” (chapejme socialni sité).

Silné stranky Slabé stranky

- Originalni graficky styl - Omezené financni zdroje
- Atraktivni produkt - Omezené lidské zdroje
- Jazykové schopnosti - Mala zkusenost s trhem
- Vlastnéni jiz zavedeného profilu na

socialni siti (Instagram)

Prilezitosti Hrozby

Rostouci popularita socialnich siti
Ménici se pohled na uzitecnost on-

line ilustrace

- Velké mnozstvi lidi na socialnich siti -

Nevyzpytatelnost algoritmu
Saturovany trh
Zasah pandemie do uméleckého

pramyslu

Tabulka 1 - SWOT analyza, viastni zpracovani
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Silna stranka:
Origindlni graficky styl — mezi jednu ze silnych stranek bude jisté patfit osobity styl, tedy
styl ilustrace, kterym je zadavatelova tvorba tvorena. Tento umélecky styl mu poskytuje

sanci se odlisit od ostatnich.

Atraktivni produkt — za atraktivni produkt se daji povarovat ilustrace doplnéné o pribéhy,
ke kterym maji uzivatelé bezplatny pfistup na zadavatelové socialnich sitich, dochazi zde
tedy k uplatiiovani trendu personal brandingu ve formé storytellingu. ,,Zakaznik” mize kon-

zumovat nejen vizudlni obsah, ale také ony pfibéhy, které ho dopliuiji.

Schopnost dorozumét se anglickym jazykem — v dnesni dobé se jedna o relativné samoziej-
mou véc, ale fakt, Ze zadavatel je pIné schopen produkovat obsah v anglickém jazyce bez

jakychkoliv problémd, tvofi znacnou vyhodu pfi plsobeni na SirSi publikum.

Vsemu také napomaha fakt, Ze zadavatel jiz plsobi na nékterych socialnich sitich, tedy ne-

dochazi zde ke spousténi vSech siti od Uplného zacatku.

Slaba stranka:
Mezi znacnou slabou stranku se da zaradit rozpoctové omezeni. Pfi tvoreni tohoto planu je
pracovano s pomérné limitovanym rozpoftem (kapitola rozpocet), ktery je vyhrazen

zejména na autorské propagace prispévkud na soc. sitich.

Individualita (Omezené lidské zdroje) — v dobé kdy osobnosti musi soutézit s korporaty pro-
dukujicimi obsah na socialni sité. Prace a produkovani obsahu na socialni sité, pokud je
délana dobre, mlze byt pomérné ¢asové narocna, proto omezené lidské zdroje, tedy jeden
individualni ¢lovék mizZe byt v nevyhodé oproti, velkym firmam, které produkuji obsah né-

kolikrat denné.

Hrozby:

Nevyzpytatelnost algoritmu socialnich siti — tato hrozba je vSudypfitomna pro kohokoliv,

kdo se pohybuje na socidlnich sitich, algoritmus je faktor, ktery plsobi na pozadi a velmi

Casto a bez jakychkoliv upozornéni se midze ménit. UZivatel tedy mlze produkovat --
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sebekvalitnéjsi obsah, ale pokud tento obsah nebude z nékterého divodu podporen algo-

ritmem, nikdo ho neuvidi.

Velka konkurence, saturovany trh — vzhledem k faktu, Ze zadavatelovi je umoznéno vstou-

pit na mezinarodni trh pomérné snadno (diky schopnosti tvoreni v cizi fedi), vstupuje tedy
na pomérné velky trh, na kterém se nachazi velké kvantum lidi. A nevyhnutelné i znacny

pocet lidi produkujici na prvni pohled velmi podobny obsah.

Dalsim faktorem, se kterym je nutné pocitat je zasah pandemie a nafizeni do vSech pra-

mysl{ a osobnich Zivotd.

Prilezitosti:
Nestastna situace obklopujici korona virovou pandemii se mliZe nabizet pfileZitosti. Lidé
v této nelehké dobé travi vice Casu na internetu a socialnich sitich a zadavatel tohoto muze

vyuzit k ziskani dosahu.

Dale se setkavame se stale vétsim narlstem uZivateld na socialnich sitich, coZ vytvari po-
tencidlni pfileZitost, zaujmout nové pfichozi uZivatele. Dale sem spada ménici se pohled
mladsich generaci, které jsou ¢im dal vice ochotni nakupovat vytisky nezavislych umélct

pro svou vlastni potfebu a nevnimaiji grafickou tvorbu jakoZto Cisté ,,muzejni” zaleZitost.
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6.2 Analyza konkurencniho prostredi

Pro ¢ast této kapitoly je moZzné se odkazat do teoretické ¢asti, konkrétné ke kapitole Modely
v oblasti online ilustrace kde jiz bylo z vétsi ¢asti rozebrano, jakym zplsobem se chovaji velci
influencefi na této scéné. Ve své podstaté se da prohlasit, Ze se na socialnich sitich utvofili
jednotlivé komunity rozdélené dle zajmu. Zadavatel spada do kategorie ilustrace, proto je
mozné odkazovat se na drivéjsi kapitolu. Konkurenéni prostredi je vtomto pfipadé po-
mérné vysoké. Vyhodou plsobeni v tomto prostredi je, Ze za samotny produkt, ktefi influ-
encefi nabizi je nejen jejich osobnost, ale také jejich vlastni graficka tvorba, coz poskytuje

dva pilite, jimiz se zadavatel mize vymezit vici konkurenci.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole prakticky pfikladl doslo k predstaveni dvou ilustrator(, a to
Dannica Sills a Ross Tran. Tito dva ilustratofi se daji povazovat za velice Uspésné konkurenty
zadavatele, ktefi publikuji obsah na socialni sité nékolikrat tydné (viz ptislusna kapitola).

Pokud se zaméfime na dalsi influencery pUsobici pfevazné na siti Instagram, kde pred vy-
tvofenim tohoto planu plsobi prevainé i zadavatel. Je zde moZné konstatovat, Ze vétSina
téchto uspésnych instagramovych profil( dodrzuje jista pravidla a témito pravidly je casta
publikace priblizné jednou za dva az tfi dny, tedy alespon 2krat do tydne, prevaziné castéji.
Vétsina publikovaného obsahu dodrzuje jednotnou barevnou paletu, coz ve vysledku pu-
sobi estetickym dojmem na divaka a zvySuje se tim tak pravdépodobnost dalsi interakce
z hlavniho profilu. Tyto fenomény se projevuji i u ilustrator( jako je Lois Van Baarle®,

Oliuss?®, ¢i krajinaf Jeremy Fenske?’.

Je tedy bezpecné konstatovat, Ze Uspésné profily ilustratorl na socialnich siti se drzi velmi
podobnych obchodnich modeld. Av zasadé plati pravidlo, Ze hezky jednotné vypadajici pro-
fil, zvySuje nartst novych sledujicich. V tomto pfipadé se odlisujicim prvkem vymezeni kon-
kurence stava jejich osobity umélecky styl a osobnost, kterou se prezentuji a skrze kterou

komunikuji s publikem.

% Jlustratorka vystupuijici na socidlnich siti pod jménem ,Loish” (Baarle, © 2021)
26 Oljuss, také v yystupuijici jako Oli from The Block (Oliuss, ©2021)
27 |lustrator zabyvajici se krajinou tvorbou (Fenske, ©2021)
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Obsah, ktery je publikovan touto cestou muze tedy nasledovat dva druhy trend(. Trendy
spojené se zapojovanim ostatnich uZivatel(, jako rdzné vyzvy a populdrni hashtagy. Tyto
trendy jsou povétsinou zpUsoby, jak zapojit své sledujici do komunitnich her a zazitkd, jsou

to tedy trendy, které zabezpedcuiji jistou viralitu.

Druhym druhem trendu, ktery mohou pfispévky nasledovat, jsou trendy tykajici se samot-
ného obsahu a jeho estetiky. PovétsSinou se jednd o typ obsahu, ktery je v danych komuni-
tach na socidlnich sitich oblibeny. Pfi zanalyzovani uvedenych influencerd se da konstato-

vat, Ze se jedna o grafickou tvorbu zobrazujici portréty mladych pohlednych divek.

Obrdzek 37 - Screenshot profilu (Instagram) - @loisvb (Baarle, © 2021)

6.3 Segmentace a definovani demografie
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V této kapitole dochazi k analyzovani stavajici demografie pohybujici se ve fanouskovské
zakladné zadavatele. VétsSina dat byla ziskana za pomoci funkce aplikace Instagram pre-

hledy, které byly poskytnuty samotnym zadavatelem.

Uzivatele interagujici s obsahem zadavatele byli posouzeni dle nasledujicich parametr(:
Nejcastéjsi lokalita rezidence, vék, pohlavi a nejvyssi aktivita denni doby.

Tyto parametry jsou nasledné syntetizovany v kapitoladch Optimalizace a Media plan.

Zamérime-li se na data dostupna k 1. 2. 2021 zjistime, Ze za leden tohoto roku se baze uzi-
vatell pohybuje ve velmi podobnych procentudlnich hodnotach, i kdyz doslo k jejimu po-
mérné znacnému a to témér 43% rlstu. Da se tedy konstatovat, Ze v soucasné dobé publi-
kovany obsah cili na stejné demografické skupiny a nedochdzi zde tedy ke znac¢né struktu-

ralni zméné ze strany skladby fanouska.

Rozdéleni sledujicich

Nar(st

Celkem

Obrdzek 38 - Rozdéleni sledujicich a jejich rist za leden 2021
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Lokalita:

V této kategorii nastava zajimavy fenomén, kdy, pokud je demografie publika srovnana dle
mésta, nejvétsi zastoupeni fanouskd se nachazi v hlavnim mésté Praze, tento jev je na nej-
spiS zpUsoben 2 faktory. Prvni z nich je, Ze zadavatel je taktéZ situovan v Praze, tudiz jeho
aktivita na socialnich sitich (téch které to umoznuji: Facebook, Instagram) se lokalizuje dle
polohy a za€ne se zobrazovat lidem v Praze. Druhym, také lehce vysvétlitelnym faktorem je
to, Ze zadavatele zajisté sleduji a podporuji jeho pratelé, ktefi pokud jsou z Prahy, ovliviuji

svou pritomnosti tuto kategorii.

Avsak v dobach socialnich sitich, pokud jedinec neusiluje o nasmérovani zdkaznikl do
svého obchodu, i svou akci, je pomérné irelevantni zamérovat se na lokalitu jakozto mésta,

misto lokality ndrodni.

Vezmeme-li v potaz lokalitu sledujici baze z hlediska jeji narodnosti, zjistime, Ze témér
53 % sledujicich zadavatele pochazi ze Spojenych statu americkych. Tato informace je kli-
Cova pro nasledné optimalizovani socialnich siti. Nejen Ze je klicovou pro volbu jazyka ko-
munikace, kterym je samoziejmé jazyk anglicky, ale také pro rozhodnuti targetingu, tedy
zacileni. Pokud se zvoli varianta dale cilit pravé na tuto cilovou skupinu budou se v Uvahu
pfi sestrojovani publika¢niho planu brat ¢asové zény Spojenych statli americkych.

Druhym nejvét$im zastoupenim je Ceska republika s pouhymi 7 %, kde je bezpe&né uvazo-
vat, vySe zminéné faktory stdle hraji roli. Nicméné o treti misto se déli s necelymi 6 % Velka
Britanie a Kanada. Tedy 64 % sledujicich zadavatele Zije v zemich, kde se jako uredni jazyk

pouziva jazyk anglicky. Dale tedy alespon 58,4 % sledujicich zZije v severni Americe.

Vvék:

Dle stejnych dat uzmutych z Instagramovych prehledl se 90 % sledujicich pohybuje ve vé-
kové kategorii 18 let a vice, tedy absolutni vétSina, tento faktor je dulezity pro nasledné
voleni témat pro komunikaci. Pouze 10,2 % uZivatell spada do kategorie 13-17 let, je ale
dllezité si uvédomit, Ze tato informace je ziskanda z informacich o profilu, tudiz je velmi
mozné, témér pravdépodobné, Ze jista ¢ast sledujicich mohla uvést pfi zakladani svého uctu

klamavou informaci data narozeni. Pokud jsou vzaty v Uvahu vSechny tyto faktory, zjistime
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Ze stdvajici vétsina, a tedy jadro sledujicich spada do vékovych kategorii 18-24 let (s 54,8

%) a 25-34 let (s 26,9 %), tedy mladi dospéli jedinci.

Hlavni lokality Zemé

Muzi Zeny

Obrdzek 39 - Statistika Instagram - Hlavni lokalita sledujicich, vékové rozloZeni, poskytnuto Zadavatelem

Pohlavi:

Dalsi kategorie, dle které mGzeme rozdélit demografii fanouskovské zakladny je pohlavi.

V dobé psani této prace se demograficka skupina sklada z drtivé vétsiny Zen, a to tedy sku-
piny Citajici 83,6 % celé baze. A pouze 16,4 % muzl. Pokud, ale navstivime nékteré profily
sledujicich zjistime, Ze v jejich popisku profilu uvadéji jina zajmena, coz je v dnesni dobé
normou a poukazuje to na snizenou relevanci této kategorie, ktera je i pres tento fakt stale

signifikantni.

Pohlavi

>

83.6%

Obrdzek 40-Statistika Instagram - rozloZeni sledujicich dle pohlavi, poskytnuto zadavatelem
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Doba nejvyssi aktivity:

Tato kategorie je jednou z nejdulezitéjSich kategorii, fikdm nam totiz informaci, ktera je
velmi dulezita pro socialni sité pravé jako je Instagram samotny, tedy sité, které jsou z vét-
Sinové Casti fizené algoritmem. Statistiky ukazuji, Ze nejcastéjsi hodinou dne, ktera dosa-
huje nejvétsi aktivity je 15.; 18. a 21. hodina dne, nasi ¢asové zony CET, tedy stfedoevrop-
ského ¢asu. Tato informace bude vice neZ relevantni v kapitole Media pldn, kde se pojed-

nava o navrhované strategii publikace pfispévk( na socidlni sité.

Rozdélime-li tuto aktivitu dle dnf, zjistime, Ze aktivita stavajicich sledujicich je témér stale
vyrovnana a lisi se pouze v jednotkach aktivnich uzivateldm. Kdy tedy lehce vyssich Cisel
tato aktivita dosahuje ke konci pracovniho tydne tedy ve ¢tvrtek a patek a snizenych hodnot
dosahu na jeho zacatku, tedy v pondéli. Ackoliv se tato cisla mohou zdat nesignifikantni,
hraji vSak dlleZitou roli v publikacni strategii, pokud se bere v Uvahu potencialni narist sle-

dujicich musi se cilit pravé na ty skupiny uzivatel aktivnich v danych dobach.

Nejvyssi aktivita

Obrdzek 41 - Statistika Instagram (nejvyssi aktivita, déleno dle hodin), poskytnuto zadavatelem

Nejvyssi aktivita

Obradzek 42 - Statistika Instagram (nejvyssi aktivita, déleno dle dnii v tydnu), poskytnuto zadavatelem
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Pti sestrojovani segmentu z této statistiky je klicové si uvédomit, Ze tento zplisob shromaz-

dovani informaci, ndm neni schopen poskytnout data jako je napfiklad vzdélani. Pokud do-

jde k sestrojeni segmentu typického sledujiciho, ktery se jiz zajima o obsah vydavany zada-
vatelem, onen hypoteticky zdkaznik by mohl vypadat néjak takto:

- Jedndse o mladého ¢lovéka (18—24 let) Zijici ve Spojenych statech americkych, ktery

se zajima o grafickou tvorbu a ilustraci. Na socidlnich sitich se pohybuje brzy rano

pred odchodem do prace.

- Druhy segment, ktery mizeme vyclenit z demografickych dat je v zasadé podobny
tomu prvnimu, jedna se a mladé lidi (15-20 let), Zijici v Evropé. Anglictina je jejich
druhy jazyk. Na socidlnich siti travi ¢as nékolikrat denné, nebot se stal soucasti jejich

zivotniho stylu. Zajimaji se o komiksovou tvorbu a animaci.
- Tretim segmentem jsou lidé (25-34) pracujici v oblasti grafického designu, ovladajici

anglicky jazyk na pracovni urovni. Hledajici inspiraci na socialnich siti mezi dalsi gra-

fickou tvorbou.
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7 Marketingové cile

7.1 SMART cile

Pro SMART cil je dlleZité, aby splfioval jednotlivé body. SMART cil by mél byt specificky,

méfritelny, akceptovatelny a realisticky.

- Marketingovym cilem tohoto ndvrhu je dosahnout na instagramovém uctu zadava-
tele 2000 sledujicich do 1. 5. 2022. K dosaZeni tohoto cile bude vyuZito optimalizace

jeho stavajicich uctli na riznych socialnich sitich a jejich vzajemnému propojeni.

- Cil jako takovy se da povaZzovat za specificky, hned diky nékolika skute¢nostem. Je
presné definovan: optimalizovat stavajici sité, vytvofit media plan, tak aby doslo
k navySeni sledovatelské zakladny. Je tedy zfejmé, jaky by mél byt vysledek a jaka

jsou ocekavani.

- Cely plan je méfitelny, a to nejen koneénym ¢islem sledujicich (2000 osob), ale také
z hlediska samotného rozvrieni publikaéni strategie, a to napfriklad pocet publiko-

vanych pfispévka.

- Cely plan je akceptovany zadavatelem, tudiz se dd povaZovat za akceptovatelny.

- Cil se da povazovat za realny vzhledem k relativné malému, tedy dosazitelnému po-
Zadovanému Cislu. Zadavatel ma se socidlnimi sitémi také zkusenosti, coz také pfi-

spiva k realizovatelnosti.

Poslednim aspektem je terminovanost, samotny pldn je terminovany do 1. 5. 2022, dochazi
zde ke stanoveni pevného data, které je dostatecné casové vzdalené, k podporeni realizo-
vatelnosti planu, ale také k vyhrazeni pfipadnych penéznich a jinych prostredk( k samotné

realizaci.
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7.2 Targeting

V této kapitole je voleny segment, na ktery se pfi vytvareni nové komunikacni strategie
bude cilit. V kapitole, kde dochdzelo k analyzovani stdvajici demografie followert, doslo

k nadefinovani primérného uZivatele, ktery se zdrZuje na profilu zadavatele.

Ve své podstaté Ize konstatovat, Ze cilenym publikem, je kdokoliv, kdo se zajimd o online
ilustraci, popfipadé shani ilustratora pro osobni zakazku. Vzhledem ale k zadavatelové pri-
marnimu zaméreni na ilustraci pribéhl zanrQ sci-fi a fantasy, lze konstatovat, Ze vétsina
cilového publika ndlezi prdvé do mladsich vékovych skupin. Vzhledem k tématlm, které
zadavatel komentuje a obsahu kterému se vénuje je vhodné jako cilové publikum zvolit

pravé plnoleté uzivatele.

Pro ucely této prace, je tedy jako cilova skupina vybran pravé segment mladych lidi od 18-
24 let, ktery Cini nejvétsi ¢ast sledovatelské baze. Pokud dojde k cileni na tento segment,
nastane lehké upraveni sledovatelské baze, kdy se tato demograficka skupina pomérové

ZVetsi.

Toto zacileni se projevi nejen v zadavatelové tvorbé a obsahu (ten zlstava v podstaté
stejny), ale také napftiklad v jednotlivych ¢asech publikovani (je zde potreba respektovat,
Casové vytizeni studentl a mladych pracujicich). Dalsi oblasti, do které se zacileni promita
je i komunikace se svym publikem. Pro zaujmuti této cilové skupiny je vhodné volit nefor-
malni a pratelsky jazyk, a tedy budovat jakousi komunitu okolo své vlastni znacky. Vzhle-
dem k faktu, Ze cilova skupina je fanousky zanr( sci-fi a fantasy, je také mozné vyuZivat

slang z oblasti jim podobnych.
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7.3 Positioning

V této kapitole doslo k navazani na kapitolu konkurencniho prostfedi a segmentace. Pro
pochopeni této kapitoly je nutné nejprve nadefinovat jednotlivé hodnoty, dle kterych bude
dochazet k méreni pozice zadavatele a ostatnich ,znacek” na socialnich sitich. K vytvoreni
percepcéni mapy dojde na zakladé analyzy konkurenéniho prosttedi a analyzy zadavatelovi

stdvajici znacky, jde tedy o percepéni mapu vytvorenou na zakladé jiz stavajicich umisténi.

Jako hodnotu osy X volime takzvanou estetickou kohezi. Zde je duleZité si uvédomit, Ze
v tomto konkrétnim grafu je mysleno estetikou spiSe jaky druh tvorby influencer publikuje
na svych socialnich sitich. Jak jiz bylo zminéno v kapitole konkurencniho prostredi, uZiva-
telé, ktefi na socialnich sitich v této oblasti sklizi nejvétsi uspéch ve smés publikuji jeden
druh grafické tvorby, ktery nejcastéji vyobrazuje portréty pohlednych mladych divek. Na
tomto druhu obsahu neni samo o sobé nic Spatného, pravé naopak se zdd, Ze tento druh
obsahu se jevi velmi popularnim a ptitahuje nové publikum. Déle je dulezité si uvédomit,
Ze predmétem této prace neni hodnoceni uméleckych schopnosti Zadné z téchto osob-
nosti, proto zde nedochazi k hodnoceni, ani konstatovani jednotlivého umu a technickych
zdatnosti. Touto osou se mysli, jak moc se uzivatel drzi sjednocujiciho obsahu, tedy zda
publikuje i nerelevantni obsah, napfiklad osobni fotografie ¢i zda dodrZuje jednotnou ba-

revnou paletu svych prispévkl. Jedna se o estetickou hodnotu produktu.

Osa Y je v pozi¢ni mapé oznacena jako Osobnost. Jednd se o hodnotu, kterd je v personal
brandingu dllezita a dle které si uzivatelé na socidlnich sitich vybiraji jakého influencera
podpofi. Zaroven se pod touto osou mohou skryvat terminy dfive predstavené v kapitole

Personal Branding: autenticita a storytelling.
Pokud zanalyzujeme percepcni mapu na zakladé téchto hodnot, miZeme posoudit, kdo
pouze publikuje povrchové zajimavy obsah, tedy Cisté vizualni tvorbu a kdo publikuje ob-

sah, ktery je také autenticky jejich online personé.

Tato mapa slouZi k predstaveni slabin zadavatelovi pfitomnosti na soc. sitich. Pokud dojde

k porovnani zadavatelova profilu (viz kapitola 8.1), mGZeme si povSimnout, Ze jeho profil
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neni zcela kohezni z estetické stranky, oproti lidem jako Loish (Baarle, © 2021), kterd je
znama pro svou estetickou tvorbu, ¢i Jeremy Fenske, ktery sice narusuje svij profil obcas-
nou osobni fotkou se svou rodinou, nicméné jeho profil je z vétsi strany kohezni (Fenske,

©2021).

Positioning
7
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‘ Wolfir.Art
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Osobnost / Autenticita

Obrdzek 43 - Percepcni mapa, Vlastni zpracovdni
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8 Realizacni plan

8.1 Optimalizace profilQ

Jednim z prani zadavatele by bylo pfistoupit na jeden z obchodnich model( v teoretické
casti této prace. Pfed tim, neZ toto bude realizovatelné, je tfeba pfipravit pldu pro spusténi
platforem jako je naptiklad PATREON. V této kapitole je pfedstaven navrh na optimalizaci,
Ci pripadné zalozeni dalSich profilli na socidlnich sitich, jejich vzajemné provazani, ale také
analyza stdvajici estetiky uctu, nebot toto je dulezitym faktorem pti provadéni optimali-

zace.

8.1.1 Optimalizace instagramového profilu

Instagramovy profil zadavatele je v celkem adekvatnim stavu z hlediska optimalizace jeho
dostupnosti a provazanosti, toto je zplsobeno tim, Ze je na ném vyvijena nejvétsi aktivita.
Takzvané Bio, tedy popisek profilu, je pfehledny a jsou zde uvedeny uzite¢né informace.
V provozu je tlacitko ,e-mail“, které umozZnuje navdzat obchodni emailovou korespon-

denci.

Nicméné hlavnim nedostatkem tohoto profilu je absence odkazu, ktery by provazal vSechny
socidlni sité dohromady. Proto je vhodné uzit nékteré z webovych stranek, ktera umoznuje
vytvorit webové rozcesti, tedy odkazat uzivatele z jednoho odkazu na vice mist najednou.
Timto zpUsobem by se zajistila provazanost jednotlivych socialnich siti zadavatele mezi se-

bou.

Dalsim navrhem pro optimalizaci tohoto profilu je zavedeni slozek, takzvanych ,vybér(“
jednotlivych Instagram stories. Poté co bude proveden optimalizacni plan, by bylo vhodné
dllezité informace, napriklad odpovédi na otazky, zverejnéné v samotnych stories ulozit do

specidlni slozky na uctu, kde si je uZivatelé budou moci zpétné a snadno prohlédnout.
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Vzhledem k faktu, Ze zadavatel vytvari mnoho ilustraci svych origindlnich postav, ke kterym
samotnym se vaze pribéh, bylo by uZitec¢né vytvofit dalsi sloZzku vybér(, ve kterych by byly

tyto informace snadno dostupné.

Timto by mohlo dojit k vyfiltrovani dalezitych informaci ze spontanni komunikace s uZiva-
teli a nevyhnutelné to povede k dodani lidské tvare tomuto profilu. V obdobi psani této
prace, pusobi onen profil spiSe jako portfolio nezli ucet budujici personal brand. Na tomto
faktu neni nic Spatného, nicméné pokud by doslo k vytvoreni separatniho online portfolia,
at uz vytvoreného za pomoci specializovanych stranek jako ,deviantart”, Artstation, Ci
vlastnich webovych stranek, pak by to umoznilo vyuzit potencidl Instagramu z mnohem

vetsi ¢asti.

203 495 360
Prispévky Sledujici Sleduji

WolfirMatt

elec
Artist || lllustrator || Student
My head is full of stories
So stay a while and listen
#dtiyswa1l
#wolfirartspeedpaints
Based in Prague ™

Upravit profil Propagace

Prehledy Ulozeno E-mail

Obrdzek 44 - Instagramovy Ucet zadavatele pred optimalizaci?®

28 Instagramovy Ucéet - WolfirMatt. ©2020. Instagram: @Wolfir.Art. Instagram. [Online] ©2020.
[Citace: 9. Bfezen 2021.] https://www.instagram.com/wolfir.art/?hl=cs.
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8.1.2 Optimalizace Twitterového profilu

Jako dalSim mistem pro optimalizaci se tedy nabizi Twitterovy profil. V. momenté psani této
prace se nachdazi Twitterovy profil zadavatele v podstaté neuzivaném stavu. Vyhoda twit-
terovych profill pro umélce mlze byt mozZnost zverejiiovani prispévku i jinych rozmérq,

nez jsou ¢tvercové rozméry.

Podivame-li se na zadavatelQv profil, jako prvni véc k optimalizaci se nam nabizi Uprava in-
formaci o uzivateli. A¢koliv samotny obsah vepsany do tohoto segmentu neni sam o sobé
Spatny, mGzeme si povSimnout, Ze Instagram handle je ve Spatném formatu (tedy pouze
¢ast z ni funguje jako obsah), toto se da velmi snadno upravit, ddle twitterovy profil nabizi
samostatnou kolonku, do které se da vlozZit odkaz na webové stranky. Tento odkaz mlze
byt v jakékoliv formé, a proto vzhledem k snaZeni této prace by bylo vhodné vlozZit praveé
sem odkaz na elektronické rozcesti, které umozni uzivatelim snadny presun mezi social-

nimi sitémi.

Dalsi informace o pobyvani v Praze je taktéz uzitecnd, nicméné se mlzZe uvést do sekce
poloha, kde nebude slouZit jen informativnim ucéelim, ale také pom(ze pfi algoritmické
lokalizaci, tedy pfi navrhovani zadavatelovych prispévk( novym uzivatellm.

Tyto snadné Upravy uvolni vice mista v takzvaném Bio, tedy v informacich o uzivateli, kam
se nasledné bude moci umistit néco jiného, napfiklad jako pocet volnych mist na zakazky,

Ci jiné informace.

Posledni véci na Twitterovém profilu jako takovém, kterou je tfeba optimalizovat, je vytvo-
feni banneru na zahlavi profilu, momentalné se zde nachazi nahodny obrazek ze zadavate-

lovi tvorby, ktery ale neni formatové optimalizovany pro tento typ pole.
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(Upravit proﬁl>

Wolfir.Art
@ArtWolfir

I'm an artist and a student who's dream is to form
a community around my work. I'm based in Prague,
Czech Republic commissions closed instagram:
@wolfir.art

Prelozit informace O mné

® Hlavni mésto Praha, Ceska repu
© Datum narozeni: 11. ¢ervna 1999
Uzivatel se pfipojil fijen 2020

3 Sledovani 1 Sledujici

Obrdzek 45 - Twitterovy profil zadavatele pred optimalizaci?®

2 Twitterovy profil — WolfirMatt. ©2020. Twitter: @ArtWolfir. Twitter. [Online] ©2020. [Citace: 3. Bfezen
2021.] https://twitter.com/ArtWolfir.
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8.1.3 Optimalizace YouTubového profilu

Dalsi socialni siti, kterou je nutno optimalizovat, pted vytvorenim publikacniho planu je
youtubovy profil. Je dalezité podotknout, Ze zadavatel youtubovy kanal ma, nicméné na
ném nejsou doposud nahrdna Zadna videa, proto je v této podkapitole predkladan navrh
pro jeho zakladni inicializaci pfed spusténim tvorby. Prvnim krokem k optimalizaci by mélo
byt zavedeni jednotného profilového obrazku jako na ostatnich socialnich sitich. Dale pfi-
dani profilového banneru do zdhlavi, k tomuto kroku je mozné vyuzit banner vytvoreny pro

twitterovy ucet.

Dalsim dUleZitym aspektem je channel trailer, bylo by tedy vhodné vytvofit specifické video,
které upouta na dany youtubovy kanal, toto zaroven muze byt brano jako pfrilezitost pred-
staveni autentické osobnosti, jelikoz se zde nabizi moznost uvedeni vlastniho hlasu, ¢i obli-
Ceje. Toto video mlze byt déle sdileno na ostatnich socidlnich sitich, to zplsobi mozny pre-

sun existujici zakladny na novy youtubovy profil.

Do pripadnych videi je vhodné vlozit ikony ostatnich socidlnich siti spolu s jejich ,handles”
tedy ndzvy zadavatelova profilu. Do popisku videi se mohou pro lepsi dostupnost umistit
samotné odkazy, vzhledem k dostatku mista, zde neni tfeba vyuzivat elektronického roz-
cesti, proto je vhodnéjsi moznosti s pfehlednym odsazenim uzit samostatnych odkaz(

s popiskem.
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28 worfirar

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KAMNALY DISKUSE INFORMACE Q,
Popis Statistiky
A Simple Guy, who loves stories and illustration, trying to share his love for bath with the world. Registrace: 15. 2. 2018
ad

Obradzek 46 - YouTube profil zadavatele pred optimalizaci®®

30YouTube — WolfirMatt. ©2020. YouTube: Wolfir.Art. YouTube. [Online] ©2020. [Citace: 3. Bfezen
2021.] https://www.youtube.com/channel/UC4gHiVZJ30Y_CINV12aSebw/about.
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8.1.4 Optimalizace Facebookového profilu

Posledni socialni siti jejiz rozhrani je tfeba optimalizovat je Facebook. V pripadé Facebooku
je vyhodou, Ze Instagram umoznuje zverejnit ten samy pfispévek, véetné popisku, hash-
tagl, oznaceni rovnou na obé platformy najednou. Je tedy pomérné snadné dosahnout
dvou optimalnich prispévk( na obou platformach. Obdobné jako u ostatnich socidlnich siti,
je tfeba aktualizovat banner a profilovy obrazek. Facebookova stranka se sama propoji s In-
stagramem, tudiz tento aspekt necini problém. Je také vhodné aktualizovat informace a

opét priloZit potfebné odkazy.

Dalsim dalezitym krokem je nahlédnuti na optimalnost profild z hlediska interakce s ostat-
nimi uzivateli. V pfedchozich krocich byla zajisténa vizualni stranka spojovana s osobnim
brandem, dostatec¢né snadny pfistup k informacim na profilech zadavatele, a také jedna
z nedUlezitéjsich véci, provazani jednotlivych profil(, k podniceni uzivatelského sdileni. DG-
lezitym krokem, navrhovanym touto praci, je sdileni pfispévki ostatnich uzivatelQ patticich

do stejné komunity.

Pokud bude dochazet kazdy den, ke sdileni alespon 3 az 5 prispévkl formou retweet, Ci
Instagram stories, dosahne se efektu, kdy zadavatel(iv ucCet se bude na prvni pohled jevit
aktivni, alesponi v ,o¢ich” algoritmu. Kazdé sdileni pfinasi upozornéni sdilenému uctu, ktery
tato akce mize zaujmout a sdileni opétovat. Ci to alespori umozni navdzat mezilidskou ko-
munikaci a pfipadnou spolupraci. Je dllezité si uvédomit, Ze socidlni sité nejsou pouhym
nastrojem k marketingu, ale také nastrojem, ktery umoznuje vytvaret komunitu. Komunitni
sdileni, sdileni s pomoci skupinovych chatl, ¢asto mize pomoci prekonat vypadky algo-

ritmu a zvednout tak standard dosahu uzivatelovych prispévka.
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3 Umélec
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Obrdzek 47 - facebookovy profil zadavatele pred optimalizaci®!

31 Facebook profil — WolfirMatt. ©2020. Facebook: @wolfir.art. Facebook. [Online] ©2020. [Citace:
3. Bfezen 2020.] https://www.facebook.com/wolfir.art.
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8.1.5 Dalsi optimalizace

Dalsim navrhem pro optimalizaci je zapnuti notifikaci pod prispévky a po zverejnéni pfi-
spévku setrvat v jeho komentarové sekci, nékolik dalSich minut a odpovidat na pfipadné
komentare. Nejenze se timto chovanim dosahne efektu lepsi reputace, ale rand interakce
se pocita jako ,engagement” (zapojeni) v ocich algoritmu a dochazi k podporeni pfispévku

pravé timto algoritmem.

Takeé je vhodné v popisku svych prispévkd nabadat uzivatele ke sdileni, ¢i zanechani komen-
tare. Tohoto se da docilit bud pokladanim jednoduchych otazek, ¢i pozadanim o kritiku,

nazor.

8.1.6 Analyza stavajici aktivity

Aby bylo mozné v nasledujicich kapitolach vytvofit optimaliza¢ni plan, tedy optimalizovat
jiz stavajici socidlni sité a zadavatelovi profily, je nejprve nutné znat jakym zplsobem se
zadavatel na socidlnich sitich pohybuje, tedy jakym zplsobem plsobi. Z pfedchozich kapitol
je zfejmé, ze za aktivni socidlni sité se daji povazovat Instagram a Twitter, kde na obé tyto
sité je zadavatelem zverejnovan alespon jeden pfispévek tydné, ve formé jeho vlastni
tvorby. Tento obrazek je déle stejnym zpUsobem sdilen na siti Twitteru. Kratce po zverej-
néni prispévku dochazi ke sdileni dané prispévku ve funkci stories a to z divodu dosahu
vlastni fanouskovské baze. Toto se zdd byt optimalni taktikou, kterou se da vyvarovat jedné
z nejnovéji implementovanych funkci Instagramu a to té, Ze uzivatel vidi na svém feedu jen
par hodin staré prispévky. Pokud tedy neni ,fanousek” aktivni nékolikrat denné, mize se
snadno stat, Ze si nevSimne nejnovéjsiho prispévku jim sledovaného influencera.

Mimo tuto aktivitu na Instagram stories zvefejiiuje zadavatel nékolikrat tydné fotky svého

kreativniho procesu, kde informuje svou bazi o tom, na ¢em pracuje.

8.1.7 Analyza stavajiciho dosahu

Dalsi velmi dulezitou informaci, kterou je tfeba zohlednit pfi vytvareni optimalizacniho a
publikacniho planu je analyza trendl a stavajiciho dosahu. Tedy zanalyzovani toho, jaké
prispévky doposud prinasely nejvétsi trakci, dosahly nejvétsiho poctu uzivateld. Tato infor-

mace se mUlZe nasledné vyuzit k vytvoreni jakéhosi prototypového prispévku, tedy
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obecného formatu pfispévku, ktery bude mit zarucené vétsi dosah nez cokoliv jiného. Pfi
pohledu na ilustratorskou oblast komunity na socialnich sitich vyplyva, Ze jeden z nejvétsich
dosahl prindseji prispévky, které sleduji nejnovéjsi trendy. A Jak bylo zminéno v kapitole

Analyza konkurenéniho prostredi, prispévky, které se drzi jedné specifické barevné palety.

U naseho zadavatele se setkdvame s podobnym fenoménem. V mési¢nim priiméru oslovi
cca 200 lidi za jeden pfispévek, tedy 800—1000 uzivatell mési¢né. Po zanalyzovani poskyt-
nutych dat, vyplyvd najevo, Ze nejvétsi trakci pfindseji ptispévky vyobrazujici pohledné
divky, toto také souvisi s konkurenénimi profily a napovida zavéru, Ze takovy prispévek je

velmi atraktivnim pro primérného uZivatele.

Dalsim zajimavym zavérem muze byt fakt, Ze ptispévky zvefejnéné v bezprostiedni blizkosti
popularnich prispévkl typu #dtiys, nebo #artistsupport, také ziskavaji vétsi trafiku uzivatel.
Toto mlze mit velmi logické vysvétleni a to, Ze onen pfispévek s popularnim tagem zaujme

natolik, Ze pfiméje uzZivatele kliknout na dany profil.
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8.2 Media plan

Tato kapitola se zabyva problematikou publika¢niho planu, je zde tedy utvofen samotny
plan, kde, kdy a jak publikovat obsah na socialnich sitich pro splnéni SMART cile a dosazeni
nejvétsiho dosahu. Vzhledem k podstaté této prace, se tato kapitola nezabyva vécnou
spravnosti jednotlivych prispévkd, ale spise jejich ucelem, tedy za jakym ucelem jsou jed-
notlivé prispévky publikovany. Tato kapitola vytvafi ¢asovy plan rozvrzeny na tyden a ma
za snahu vytvofrit pravidelny rozvrh interakci na socialnich sitich, ktery maximalizuje vyuZiti
algoritmu a pomUze ddle utvaret personal brand zadavatele. Jednotlivé body jsou nasledné
zorganizovany v prehledné tabulce, kde muze dojit k jejich porovnani, zaroven je moiné

tuto tabulku vyuzit jako samotny vystup tohoto publikacniho planu.

8.2.1 Publikacni plan: Instagram

Idealnim publikaénim planem pro zverejiiovani prispévkl na siti Instagram, je takovy plan,
ktery uprednostiiuje kvantitu, ale zaroven zachovava kvalitu jednotlivych pfispévku. Sa-
motné velké organizace, které dominuji takzvany ,discover feed”, kde se zobrazuiji viralni
prispévky, se nachdazi na tomto feedu v takovéto frekvenci, pravé proto, Ze produkuji nové
prispévky nékolikrat denné. Je ale v celku nemozné pro samostatného ¢lovéka, produkovat
kvalitni obsah, ktery zvladne zaujmout a udrZet publikum v takovéto frekvenci. Nebot ale
Instagram zaved| onu vySe zminénou funkci, ktera zabrafiuje uZivateli zobrazit starsi pfi-
spévky svych oblibenych tvlrc(, je nutné produkovat obsah pravé tak casto, aby se tato

nevyhoda obesla.

Dalsim aspektem, ktery je tfeba vzit v potaz pfi vytvareni publikaéniho planu na Instagramu
jsou Hashtagy. Instagram chrani svUj virtualni prostor pfed nevyzadanym obsahem, takzva-
nym ,Spam®, funkci, kterd se nazyvad Shadow Ban, neboli stinovy zakaz. Tato funkce auto-
maticky oznaci prispévek podezrely z ,,nevyzadanosti“ a Instagram algoritmus ho prestane
podporovat, tudiz se omezi dosah pravé onoho prispévku. Nevyhodou této situace je, ze ji
nepredchazi Zzadné varovani tvlrci, pouze nahle prijde drasticky propad v dosahu. Dulezité
je si uvédomit, Ze k této situaci dochazi, pokud influencer publikuje prispévky vice jak 2x

denné a pouzivd k tomu stejné hashtagy, proto je naprosto klicové vytvorit si jakési balicky
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hashtag(, které pomohou uZivateli vyhnout se tomuto shadow banu a zédroven zvysi jejich

dosah.

Prvnim krokem tedy je definovat relevantni hashtagy vyuZivané v zadavatelové oblasti.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze nasim cilem je maximalizovat dosah pfispévkd v co nejdelSim
Casovém Useku, bude zvolena strategie, kterou definujeme jako strategii tfetin, tedy je da-
lezité, aby zadavatel uzil pravé takové hashtagy, které maji celkovy pocet prispévki v nich

10 000 a vice, 1000 a vice a 100 a vice.

Toto je dulezité, jelikoZz populdrni hashtagy zobrazuje velmi mnoho lidi, ale také je velmi
mnoho lidi pouzivd, tudiz zde ptibyvaji prispévky velkym tempem. Toto vyusti ve velmi
rychly nardst dosahu u pfispévku v prvnich minutach jeho zverejnéni, ale v jeho nasledny
propad po uplynuti tohoto inicidlniho popostréeni. Hashtag s uzivanosti v fadu pouhych ti-
sict doda stredné velky dosah ve stfedné dlouhém obdobi, a hashtagy v fadech stovek, do-
voli snadno zaujmout vrchni pricky takzvanych ,nejlepSich® prispévkd v daném hashtagu,
tudiz prinesou maly pocet lidi, tedy relativné maly dosah, ale ve velmi dlouhém obdobi.
S touto strategii je tedy mozné docilit relativné dlouhé , Zivotnosti“ pfispévku, jeli jeho Zi-

votnost definovana tim, jak dlouho dobu nachazi nové uzivatele.

Pokud je tedy celkovy pocet vSech hashtagl rozdélen do pfibliznych tretin, dle téchto ka-

tegorii pak mlze publikacni plan vypadat nasledovné:

Tabulka 2 - Plan publikovani na sit Instagram, Vlastni zpracovdni

----- Pondé&li | Zadny pFispévek Interakce v Insta. Stories.

18:00 | Utery 1 ptispévek, s predpoklddanou nej- | Sdileni ostatnich uzivatell v In-
mensi trakci stagram stories

18:00 | Streda 1 pfispévek Sdileni ostatnich, interakce

18:00 | Ctvrtek Informovani fanouskll o svém

progresu, pripadné dni

18:00 | Patek 1 prispévek nasledujici trendy Sdileni ostatnich, interakce
—————— Sobota | Zadny pfispévek na hlavni feed Interakce s fanousky
18:00 | Nedéle | 1 prispévek Otazky na pfisti tyden
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Propagace
K maximalizovani dosahu je také mozné vyuZit propagovani pfispévkl na Instagramu. Tato

funkce, jak jiz bylo v této praci zminéno, podpofi jednotlivy pfispévek v algoritmu a zvysi
jeho dosah. Prispévek uvidi vice lidi, coZz ale neznamena3, Ze jednotlivy ptispévek pfiméje
uzivatele zdrzet se na profilu zadavatele. Z tohoto dlivodu je esencialni spravné nakonfigu-
rovat takzvany bali¢ek uzivatel(, na ktery bude propagace mifit. Pokud by byla uzita za-
kladni funkce automatického bali¢ku, propagovany pfispévek by se objevoval lidem v Ceské

ees

republice, Zijicim v Praze.

Tento fakt neni sdm o sobé Spatny, nicméné s prihlédnutim na kapitoly segmentace a posi-
tioning, mnohem duleZitéjsim faktorem pro tuto konkrétni optimalizaci jsou zajmy uziva-
telQ, tedy zajmy jako ,art”, , digital illustration” (uméni a digitalni ilustrace), a také mezina-

rodni lokalizace.

Proto pro béZznou propagaci je vhodné pouzit balicek obsahujici tyto zajmy:

- Art, lllustration, Digital art, Digital painting, graficky design
- Jako lokality je vhodné zadat: Spojené kralovstvi, Spojené staty americké, Ceska re-
publika, Kanada, Némecko

- Jako vékovou kategorii volime pomérné Siroky interval 13-40 let.

Je vhodné propagovat praveé ,trendy” prispévky, které jiz takto maji velkou trakci uzivatel,
tedy v pfipadé tohoto konkrétniho planu, vyuzivat propagacni funkce pri patecnich prispév-
cich. Navrhovana propagace by méla trvat nejméné 5 dni, aby udrzela ptispévek nad pfi-
padnym dnem interakci. Cenova narocnost této akce je dale rozebirana v kapitole Rozpo-

cet.

8.2.2 Publikacni plan: Twitter

Vzhledem k prihlédnuti k faktu, Ze Twitter byl zvolen v tomto planu, i s pfedchozimi publi-
ka¢nimi navyky zadavatele, jako spiSe podpurna socialni sit, tak jeji publika¢ni plan se bude

odvijet od publika¢niho planu sité Instagram.
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Podobné jako u publikovani na Instagram je dllezité si nadefinovat balicky hashtagu. Jak jiz
vsak bylo nékolikrat zminéno, pfi publikovani na Twitter se jich vétSinou nepouziva mnoho,

vzhledem k faktu, Ze i hashtagy samotné Cerpaiji limit znakd.

K maximalizovani dosahu na socialnich sitich, doporucuji drzet se publika¢niho modelu sité
Instagram a vSechny nové pfispévky na hlavni feed, sdilet i na Twitter. Je mozné a také
vhodné, odkazat se na Instagram jakoZzto na hlavni sit, kde uZivatelé mohou dostat néjakou

pfidanou hodnotu, napftiklad participaci na dalSim prispévku skrze Instagram stories, toto

vrve

Nékteré informativni prispévky publikované pravé do Instagram stories, je vhodné publiko-
vat jako samostatné tweety na Twitteru. Twitter také umoziuje ventilovat spontanni situ-

ace, proto je vhodné interagovat se svym publikem i zde.

8.2.3 Publikacni plan: Facebook

Diky funkce aplikace Instagram, ktera umoznuje automatické propojeni téchto dvou soci-
alnich siti, neni tfeba vytvaret pfilisné odliSny publikacni plan pro sit Facebook. Postaci
tedy, kdyz pfi kazdém sdileni skrze aplikaci Instagram dojde ke sdileni toho samého obsahu

na Facebook.

Co je taktéZ doporucovano je sdilet néktery ze svych obsah( na siti Facebook v relevantnich
skupinach, které by mohly rozsitit dosah a bazi sledujicich. Ci napfiklad vytvofit takovouto
skupinu a stat se jejim spravcem. Facebook skupiny umoznuji komunitni sbliZovani mezi

uZivateli, a tim zvysuji ucinnost osobniho brandu.

8.2.4 Publikacni plan: YouTube

Vytvoreni youtubové presence neni Uplné jednoduché a pfindsi s sebou mnoho aspektt na
které je tfeba dbat. Vzhledem vsak k zadavatelové pohybu na sitich jakoZto ilustratora, a
tedy Clovéka co se soustredi na digitdlni malbu, je vhodné zakomponovat pravé YouTube
do svého obchodniho modelu. Vzhledem k ¢asové naroénosti produkovani takového videa,
je rozumné, vzhledem k realizovatelnosti, publikovat na YouTube pravé jedenkrat tydné.

Toto video muZe obsahovat zabéry, které priblizi kreativni proces zadavatele sledujicim,
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s prvky, které udrizi jejich pozornost. Témito prvky mohou byt: Komentar k aktualni situaci

ilustratorského priimyslu, komentar ohledné rlznych produktd, technik a jiné.
K YouTube komunitni ¢asti se pak mize pristupovat jako k dalsi podpurné stanici, ktera po-

mUZe pfesmérovat publikum na socialni sit Instagram. Ci se zde mohou publikovat ankety

o tom, jaky obsah by sledujici preferovali.
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8.3 Rozpocet

V této kapitole jsou porovnany v souvislostech rozpocet zadany zadavatelem k realizaci
propagacniho planu a samotné mozné vydaje tohoto planu. Jednou z mnoha vyhod prace
se socialnimi sitémi je jeji relativni cenova dostupnost. Samotné jadro této prace nevyza-
duje velké financni vydaje, respektive Zzadné. Jak jiz bylo zminéno v kapitole publikacni plan,
vtomto planu je navrhovdna moZnost propagace prispévkl na siti Instagram, ktera by
s radnou optimalizaci profilu pfinesla trakci i ostatnim zadavatelové profilim. Tato propa-
gace by se tykala pouze téch prispévkl s potencidlem byt viralnimi, nebo alespon atraktiv-

nimi.

NejdulezitéjSim aspektem je tedy cena této sluzby, jeji ¢aste¢nd cena jiz byla nastinéna
v predeslych kapitolach, tato kapitola se tedy zabyva jejim konkrétnim vypoctem s ohle-
dem na rozpocet. Zadavatel je ochoten za propagace v tomto ro¢nim planu zaplatit celkem

24 000 korun, coz ¢ini 2000 korun mésicné.

Tabulka 3 - Tabulka odhadovaného rozpoctu propagace, vlastni zpracovani

Pocet dni Cena v K¢ Odhadovany dosah
1 30 150 -390
1 40 200 - 520
1 50 250 - 650

Pti zvaZeni kapitoly propagace a faktu, Ze i dle ostatnich zdroji (Rumpala, 2020) se nevy-
plati sdilet prispévek déle jak 2 tydny, pak s vytvorenym propagacnim ndvrhem by pfipa-
dalo v vahu jako optimalni ¢asové rozmezi 5 dni. Pokud by tedy doslo k vytvoreni propa-
gace o dennim rozpoctu 60 korun ceskych, pak by byl odhadovany dosah uzivatel 1 500 —
3 900 uzivatel. (Instagram, © 2020)

Pokud by doslo ke sdileni jednoho pfispévku kazdy tyden, vidy po dobu 5 dni, pak by cel-
kovou cenu propagace ¢inil 1200 korun ¢eskych mési¢né. Aby doslo k maximalizaci vykonu
za rozpocet, je mozné ddle vyuzit propagace v hodnoté 100 korun na den, v obdobi 5 dni,
kterou i Rumpala (Rumpala, 2020) ve svém ¢lanku oznacuje za nejoptimalnéjsi. Tato pro-

pagace by poté Cinila 500 korun s o¢ekavanym dosahem 2500-6500 uzivatel.
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Zaver

Primdrnim cilem této prace bylo uvést a zanalyzovat relevanci socidlnich siti v sou¢asném
svéte, predstavit rizné marketingové praktiky a nastroje uzivané na socialnich sitich, a to
vSe uvést na modelech praktickych pfipadl. V souc¢asné dobé je mnoho mensich socidlnich
sitich, které je mozné vyuZit, a na kterych se Ize pohybovat. Nékteré z téchto siti se daji

povaZovat za relevantni pti vztazeni k vybranym zajmam jedincl. S timto ohledem také byly

posuzovany jednotlivé sité.

V praktické ¢asti doslo k vytvoreni marketingového pldnu, k zvySeni zadavatelova vlivu na
socialnich sitich, za pomoci ziskanych poznatkl z teoretické ¢asti. K sestrojeni daného planu
byly vyselektovany pouze ty socidlni sité, které nejvice souvisely s formou obsahu tvore-
ného zadavatelem. Plan byl vytvoren v souladu s poznatky z teoretické ¢asti, jakymi jsou

naptiklad obchodi modely, SMO.

Soucdsti marketingového planu byla i samotna optimalizace zadavatelem jiz zavedenych
socidlnich sitich, tak aby byly Iépe nastavené ke komunikaci s ostatnimi uzivateli, a i pro
komunikaci brandu samotného. Pfi vytvareni marketingového planu na jakoukoliv socialni
sit je daleZité si uvédomit, Ze je vytvaren plan, ktery ve vysledku bude ovlivnén algoritmem
jednotlivych siti, coz je aspekt, ktery je velmi nevyzpytatelny. Proto se nedilnou soucasti

tohoto planu stal i plan propagace prispévk(, ktery ma za kol zmensit toto riziko.

Nejen j3, ale i zadavatel tedy touto praci ziskava uceleny nahled na to, jak postupovat v pfi-
padé snahy o zvyseni vlastniho vlivu v prostredi socidlnich medii. Tento nahled se tak stava
velmi dulezitou soucdsti naseho know-how, které ve své podstaté da vyuzit pfi jakékoliv

praci se socialnimi sitémi.
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