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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyvd se zabyva propagaci uméleckého dila prostfednictvim
socidlnich médii. Cilem prace je zjistit, zda jsou konzumenti vytvarného umeéni spokojeni
s tvorbou, ktera je jim umélci predkladana a také zda umélci berou ohled na potieby jejich

publika.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, reklamy, marketingu a uméni. Dale se
prace soustiedi na druhy socidlnich médii a v neposledni fad¢ je zvoleno nejvhodnéjsi

médium pro propagaci umeéleckého dila prostfednictvim socialnich siti.

V praktické casti jsou popsany postupy pii vyhodnocovani dotaznikového Setieni a
zavérem jsou vyvozeny mozna doporuceni pro umeélce, ktefi jsou aktivni na socidlnich

sitich.

Klic¢ova slova: Socialni média, socialni sité, Instagram, Influencer marketing, reklama a

uméni, reklama, umeéni, umélecké dilo

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the promotion of an artwork through social media. The aim
of the thesis is to find out whether consumers of art are satisfied with the work that is
presented to them by artists and also whether artists take into account the needs of their

audience.

The theoretical part explains the basic concepts, advertising, marketing and art.
Furthermore, the thesis focuses on the types of social media and last but not least, the most

appropriate medium for promoting artwork through social media is chosen.

The practical part describes the procedures for evaluating the questionnaire survey and

concludes with possible recommendations for artists who are active on social media.

Keywords: Social media, social networks, Instagram, Influencer marketing, advertising

and art, advertising, art, work of art
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UvVOD

Tato préace se zabyva predevsim vztahem mezi reklamou a uménim, propagaci uméleckého
dila prostfednictvim socidlnich médii. Toto téma bylo zvoleno z diivodu stale nariistajiciho
zajmu o socialni sit¢ a rovnéz 0 co nejefektivnéjsi zplsoby prezentace uméni. Bakalaiska
prace volné€ navazuje na praci rocnikovou, ve které bylo rozebrano, jak umélci k propagaci
dila pfistupuji. Prakticka ¢ast této prace je vénovana pravé opa¢nému thlu pohledu, tedy

nikoli ze strany umélcu a tvircu ale konzumentim, pro které je dany obsah tvofen.

Jednim z diivodi, pro¢ bakalatska prace na toto téma vznikla, je autor¢in zajem o soucasné
uméni a socialni sité¢ a reklamu. Cilem je, zjistit, jak funguje propojeni téchto odlisnych
svetl, jak si stoji propagace uméleckého dila prostiednictvim socialnich médii v praxi.
Zajima nas predevSim pohled konzumentli uméni na socialnich sitich, zda maji pocit, ze

Jim umélci vénuji dostatek pozornosti a naslouchaji jejich potiebam.

V teoretické Casti budou vysvétleny zakladni pojmy reklamy, marketingu a uméni, dale
budou predstaveny v soucasnosti nejpouzivanéjsi socialni sit€¢ a nasledné bude i vybrana
nejvhodnéjsi platforma pro propagaci uméleckého dile. Budou stanoveny vyzkumné

otazky, na které bude nésledné zodpovézeno.

Praktickd c¢ast této prace se bude vénovat kvantitativnimu Setfeni v podobé& dotazniku,
budou vyhodnocena ziskana data z tohoto Setfeni a zavérem budou vznesena piipadna

doporuceni.
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1 REKLAMA A UMENI

V tvodni kapitole, zabyvajici se reklamou a uménim, budou rozebrany tyto dva terminy,
které byvaji Casto oznaCovany jako protichudné. Zavérem tak bude zjisténo, zda toto
tvrzeni stale plati, ¢i nikoliv. Dnes$ni doba ¢im dal vice smétuje k onomu faktu, ze uméni
jde s reklamou ruku v ruce, nékteti odbornici vSak stale zastavaji nazor, ze ti umélci, ktefi
reklamé vychdzeji vsttic, pouze podporuji jakousi formu zaprodavani se a tvoti dila nizké

kvality, slouzici k masovym ucelim (Avantgarda a kyc).

Terminy reklama a uméni budou rozebrany zvlast, aby bylo mozné jednoduse nalézt
prvky, jez tyto dva svéty rozd€luji ¢i spojuji. ,,Reklama ma ambici stat se nejvyssi formou
uméni ve 20. stoleti. Ale je mozné, Ze to bude uméni, kdo bude nejvyssi formou reklamy*

(McLuhan).

1.1 Reklama

Pocatky reklamy se datuji do dob, kdy fungovali takzvani vyvolavaci, ktefi pokiikem
nabizeli a chvalili své zbozi a lakali tak k nakupu. Neni tedy divu, Ze slovo reklama
pochazi z latinského nazvu “reclamare®, v prekladu vyvolavat ¢i hlasit (Osvaldova, 2007,
s171).

Reklamu je mozno definovat mnohymi zpusoby. Dle Kotlera (2004), se jedna o jakoukoliv
formu neosobni placené prezentace a podporu prodeje vyrobkl, sluzeb ¢i myslenek
urcitého subjektu. Tato definice reklamy je velmi vystihujici, zejména pokud se nad touto
problematikou zamyslime a uvédomime si fakt, ze hlavni funkci reklamy je ona zminovana
podpora prodeje. Dalsi funkci je potom informovat spotiebitele o produktu ¢i nabizené
sluzbé. Zkratka jde o formu komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou

(Vysekalova, 2018).

Spolu s podporou prodeje vsak piichazi i fada zapornych vlastnosti reklamy, tedy to, ze se
jedna o jakési ovliviiovani nazort publika a o ovliviiovani chovani. Z téchto divodu je
reklama nebezpecnd zejména pro déti ¢i dospivajici jedince, ktefi jesté nejsou plné schopni
vytvofit si vlastni nazor a stat za nim. V téchto ptipadech dochazi k jejich ovliviiovani,
které se sice muze kladné projevit béhem prodeje urc¢itého produktu, avSak negativné na

zdravi apod. téchto osob. Takové reklamy byvaji oznacovany jako nevhodné. (Krizek,
2002)
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Reklama nebo forma placené masové komunikace, je soucasti marketingového mixu. Ten
je potom tvofen ndsledujicimi formami: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
osobni prodej a PR. Strategie, kreativita a profesionalni zpracovani, jsou faktory, na

kterych zavisi cely uspéch ¢i neaspéch reklamy. (Janikova, 2006, s. 17)

Historie reklamy

Horndk ve své knize zminuje, ze pavodni kotfeny reklamy zasahuji az do doby kamenné,
kdy si lidé predavali spoleCensko-vychovné informace. Nejvetsi rozvoj reklamy vsak
nastal v obdobi antiky, v obdobi, kdy zacala vznikat prvni forma obchodu, kterou bylo
sménovani a s jeho vznikem se pojila i potiecba propagace sménhovaného zbozi. Prvni
ptiklady reklamy byly vyvésni Stity, které se vyveéSovaly na trziStich. Nejvice se vSak
reklama zacala rozSifovat v 15. stoleti s vynalezem knihtisku, ktery velmi napomohl
k masovéjsi reprodukci. Diky vydavani novin vzrostl i zajem o inzerci, ktera se stala
masove¢ vyuzivanym prostiedkem reklamy. Dale uz formy reklamy smétovali do podob,
které vyuzivame do dnes, napft. plakaty, transparenty, ¢asopisy, letaky a dalsi tiskoviny.

(Horhak, 2010)

1.1.1 Druhy reklamy podle vyuZitého média

Reklamu Ize délit dle nejriznéjsich kritérii, vzhledem k uvazeni této prace bylo zvoleno
déleni podle typu vyuzitého média. Vzhledem k faktu, Zze pfevazna Cast prace se zabyva

reklamou prostiednictvim socialnich médii.
Druhy médii

e Tiskova média

e Rozhlasova média

e Televizni reklama

e Outdoorova reklama

e Internetova reklama

e Socialni média
Tiskova média

Hlavni pfednosti tisténé reklamy, je dle Sedlacka (2009) prostor, ktery je inzerentovi

nabizen a hlavn¢ fakt, Ze konzument tuto tiSténou formu vnimé vice, nez pokud reklamu
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sly$i prostfednictvim radia/televize, nebo pokud ji zahlédne na internetu. Mez tiskové

médium patii tedy pfedev§im noviny a casopisy.
Rozhlasova média

I ptes chybé¢jici vizualni stranku rozhlasové reklamy, je tato forma velmi zadana a pfi
vhodném zacileni je efektivni. Pokud je uvazen fakt, Ze mezi rozhlasova média patii nejen
misti rozhlas, ale i rddia. Radio poslouchaji predevsim fidi¢i a casto také lidé
v nejriznéjsich povolanich. V CR je velké mnozstvi radii, jak celoplo$nych, tak
regionalnich. Déle mame radia se zaméfenim na urcité hudebni zanry a Zivotni styl, tedy

Ize velmi dobte méfit, komu bude reklama urcena a ve kterém z radii bude aspésné;si.
Televizni reklama

Televizni reklama byva Casto oznacovéna jako nejvice efektivni format reklamy, jelikoz
muze pisobit na vice smysld soucasné. Jedna se audiovizualni vjem, kdy se CS soustiedi
na vice véci soucasné. Také ma nejvétsi dopad na emoce jedince. Nejvice efektivni je
zejména proto, ze témer v kazdé ceské domacnosti nachazi televize. Na rozdil od denniho
tisku ¢i radia je opravdu velmi piedvidavé Ze se dand informace ke konzumentovi dostane.
Samoziejmé& stale zaleZi na preferencich cilové skupiny. Tedy pokud se jednd o né&jaky
produkt zaméfeny na mladez ¢i dospivajici, pravdépodobné by TV reklama zvolena
nebyla, jelikoZ tato generace upousti od sledovani televize. Ale naptiklad jsou tyto reklamy

velmi vhodné pro seniory, ktefi u televize travi nejvice Casu.
Outdoorova reklama

Mezi venkovni neboli outdoorovou reklamu muzeme zatadit jakékoliv reklamni médium,
které¢ vidime na ulici. Zpravidla je umistovana na frekventovanych sektorech vetejnych
prostor. Reklama se zde prezentuje prostiednictvim billboardu, CLV, reklamnich panelt
nebo bannerd. (Juraskova, Hornak. a kol., 2012) Venkovni reklama je jednim z velkych
témat dnesni doby, predevsim reklama, ktera je soustiedéna ve velkych méstech, kde se
¢asto komunikuje o reklamnim smogu, ktery svou pfitomnosti prehlusuje architekturu a
celkové vnimani daného sektoru. V téchto pripadech se hovoii o reklamni slepoté, kdy
konzumenti ani nechtéji reklamu rozklicovat a €ist, jednoduse je ji vSude kolem, Ze ji ani

vidét nechtéji. Tedy si ji nev§imaji.
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Internetova reklama

Jednou z prvnich internetovych reklam byla bannerova reklama, ktera je nejvice vyuzivana
i vV dnesni dobé. Bannery vidim totiz na jakémkoliv odkazu, na kazdé strance, pfi sledovani
videi, zkratka jsou bannerové reklamy nejrozsifenéj$i. Dale sem fadime vSechny druhy
PPC kampani, tedy pfedevsim reklamy ve vyhledavacich nebo SEO optimalizace, které se

stavaji velkym trendem dnesni doby.

Socialni média

Posledni a pro tuto praci nejzasadné&j$imi médii, jsou média socialni, tedy socialni sité.
Které jsou, at’ uz chceme nebo ne, fenoménem dnesni doby. Nejvétsim prinosem téchto
médii, je okamzitd zpétna vazba a komunikace mezi zprostiedkovatelem a konzumentem.

Reklama prostiednictvim socialnich siti nam tedy jako jedina umoznuje opravdu okamzity

projev souhlasu ¢i nesouhlasu s danou problematikou apod.

1.1.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s.105), je marketingovy mix soubor taktickych
marketingovych nastroji vyrobkové, cenové distribuéni a komunikaéni politiky, které
firmé umoZni upravit nabidku podle piani zadkaznikG na trhu. Je tvofen ze Ctyf
proménnych, prezentovanych jako 4P. Kazd4 firma s proménnymi naklada tak, aby bylo co

nejvice vyhovéno potifebam trhu.
Vyrobek (product)

Dle Vastikové (2004, s. 22) vyrobkem oznacujeme v§e hmotné i nehmotné, ¢im je mozné
uspokojit potieby spotiebitele. Cilem je, vytvofit jedineény produkt, za ktery bude
zakaznik ochoten zaplatit. Dale je pro produkt klicové, aby vesSkeré jeho vlastnosti
odpovidaly zvolenému cilovému segmentu, positioningu znacky a strategii, ktera byla

nastavena. (Karlicek, 2018, str. 154)

Cena (price)

wewvr

vynosy, nikoli naklady. Cena produktu je ovliviiovana mnohymi faktory. Prostiedim, kde

se firma nachazi, konkurenci, nebo soucasnou pozici firmy na trhu. (Svétlik, 2018, s. 14)
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Misto (place)

Distribuce ma za ukol dopravit produkt co nejrychleji ke koncovému zakaznikovi.
V piipadé, Ze je produkt pifimo prodavan koncovému zakaznikovi, hovofime o tzv. pfimé
distribu¢ni cesté¢. Nepiimou distribucni cesto rozumime piipady, kdy se produkt

k zakaznikovi dostane skrze zprostfedkovatele. (Svétlik, 2018, s. 15).
Propagace (promotion)

Cilem propagace, je zakaznika piesvédcit nebo mu pfipomenout atributy produktu, pro¢ by
mél dany produkt koupit. Nastrojim, které mohou dopomoci k rozhodnuti zakaznika,
fikame komunikac¢ni mix. Mezi tento komunika¢ni mix fadime podporu prodeje, reklamu,

public relations, direct marketing a osobni prode;j. (Kotler, 2000, str. 124)
Online marketing-vyuziti marketingu v online prostiedi

Internet je nejmlad$im médiem pro ptenos informaci. Dle Janoucha se na internetu
nenachazi velké mnozstvi informaci, ale dat, ta se stavaji informaci az ve chvili, kdy je

odhalena jejich prava smysluplnost (Janouch, 2014)
Pro vétsinu lidi je v dnesni dobé€ neptedstavitelny zivot bez internetu.

Prikrylova (2019) definuje online marketing jako ,komunikaci realizovanou
prostfednictvim elektronickych zafizeni, a to internetu nebo mobilniho zafizeni®.
Internetovy marketing hleda co nejefektivnéj§i metody, jak na webové stranky firem
privést uzivatele internetu nebo mobilniho telefonu a pfimét je ke koupi ¢i jiné konverzi.
Jelikoz internet umoznuje okamzZitou odezvu uzivatele, marketingova komunikace se v této

oblasti stava ptimou. (Ptikrylova, 2019)
Webova prezentace

Kazda webova stranka musi mit sviij divod a podstatu, aby méli zakaznici dtvod danou

stranku vyhledat, otevfit a vytvofit tak néjakou konverzi.

Dle Janoucha je také kli€¢ové urceni cilové skupiny, je nutné védét, zda web cili na

koncové zdkazniky, obchodni partnery, média nebo vetejnost. (Janouch, 2014)
SEO

Search Engine Optimization neboli optimalizace ve vyhledavacich, je proces optimalizace
webovych stranek a jejich obsahu tak, aby byly pro uZivatele snadno dohledatelné v

organickych (neplacenych) vysledcich vyhledavach. Dtlezité je pro SEO urceni
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relevantnich klicovych slov. Klicova slova jsou vyrazy, které vyhledavaji uzivatelé ve
vyhledavacich Google, Seznam Bing a podobné¢, a souvisi s vyhleddvanym webem. Diky
nim se webové stranky dostanou na nejvysSsi mista v organickém vysledku vyhledavani

(SEO: optimalizace pro vyhledavace, 2019).
PPC systémy
Zkratka v piekladu znamena Pay Per Click-tedy se jedna o cenu za proklik.

Jak uz z nazvu tohoto nastroje vyplyva, inzerent neplati za zobrazovani reklamy, nybrz za
kliknuti na jeho reklamu. PPC je jednou z levnéjSich a vysoce u¢innych variant reklamy.
Muze mit n€kolik podob — banner, textova reklama, video. Pro spravu PPC kampani lze
vyuzit rizné online platformy, k tdm nezndaméjsim v Cesku patii Sklik a Google AdWords.

Kampan¢ Ize rozdélit do tii skupin:

» kampané pro budovani znacky

» kampan¢ pro zvySovani navstévnosti
* vykonové kampané

(Janouch, 2014)

E-mailing

E-mailingem chapeme formu piimého marketingu zalozenou na budovani vztahu se
zakaznikem. Cilem je vylepsit stavajici vztah mezi prodejcem a zdkaznikem, piivést zpét
staré zdkazniky nebo zarucit, Ze se k vam budou lidé vracet. Emailovy marketing vyuziva k
ziskani kontakti databdzi. Pro zasldni newsletteru nebo jiného emailového sdéleni je

potieba zédkaznikliv souhlas. Typy e-mailovych kampani:
* Propagacni newslettery

* Welcome proces

* Mikro kampané

» Kampan na zachranu zakaznika

* Rozsifena nabidka v newsletterech

* Pfani k svatku nebo narozeninam, pravidelné upominky
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1.2 Uméni

Definic uméni se da najit mnoho, a pfitom ani jedna. Co, nebo kdo uréuje co se muze
povazovat za uméni a co ne. Pokud by byla vybrana jedind definice tohoto pojmu,
znamenalo by to, ze cokoliv jiného, co tuto definiCi nenapliiuje, jiz nemtze byti uménim.

(CIPORANOV, 2010)

Historie uméni

Pokud se na uméni podivame z historického hlediska, je vSeobecné znamo, ze prvni
zminky uméleckych pocinli se nachdzely jiz v pravéku, Vv podobé jeskynich maleb.
V antickém Recku byla za uméni povazovéana ¢innost, zruénost ¢i dovednost. Tehdy mélo

umeéni spise blizko k femeslu a bylo povazovano za praci. (Kulka, 2008)

Béhem let se vyznam a podstata uméni ménili. Avsak vSechny ty promény méli na uméni,

jak ho zname dnes, velky vliv.

1.2.1 Uméni x reklama

Ptedevsim socidlni sit’ Instagram probouzi v lidech kreativitu, jelikoz se jedna o platformu,
kde je nutné vytvofit n€jaky obrazovy zdznam, k tomu abyste sdileli své myslenky. Je teda
Z pohledu uméni prinosny jak pro laiky, tak pro umélce. Pro laiky a nadSence do uméni se
stava platformou, diky které maji uméni a umeéleckd dila pfimo pred o¢ima, bez nutnosti
navstivit galerii. Ackoliv ,,je velky kvalitativni rozdil mezi tim, kdyZ budu pfed monitorem
dvé hodiny klikat na internetu, nebo stravim dvé hodiny v galerii s uméleckymi dily. Prvni
pfistup je pasivni, druhy vybizi k aktivité, véetné nutné¢ho pfesunu nékam* jak uvedl
kurator Petr Vanous (2020): Spolecnost si musi uvédomit fakt, Ze predevsim mladsi
generace neni zvykla galerie vitbec navstévovat a nechape proc¢ by to méli delat, kdyz
mohou cokoliv na sveté videt z pohodli domova. Umélciim potom dava Instagram moznost
se zviditelnit, své dilo predstavit Siroké verejnosti, naprosto dostupnym zpiisobem a nemusi
pro to vyvinout témer zadné usili. Umélkyné Ashley Longshore zminila hlavni vyhodu
propagace své tvorby na Instagramu: ,,Miizu zvetejnit obraz a ten se prodd, nez barva
zaschne®. CoZ je opravdu zna¢na vyhoda oproti vystavovani v galerii nebo jinych

vefejnych sektorech.

Prezentace uméleckého dila vSak nese i1 své nedostatky. Mezi ty nejhlavnéjsi patii
ptehlcenost. Ano, socidlni sité¢ davaji clovéku moznost vidét vSe a hned, jakykoliv umélec

ma moznost ukazat svétu, na ¢em pracuje. A to se jevi, dle dneSnich umélci, jako zasadni
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problém. Do popiedi se tak mohou dostat zcela podprimérni umélci, kteti zde svou tvorbu
prezentuji predevsim za ucelem prodeje, jejich dilo neni nikterak zajimavé nebo originalni,
ale napf. spliuje trendy dnesni doby a tim se z n¢j okamzité¢ stava vyhledavané nebo
nejvice prodavané dilo. Tento fakt, je pomémé smutny, kdyz vezmeme v potaz umelce,
ktefi pro uméni ziji, je jejich celozivotni vasni, ale netvoii zadné trendové zalezitosti, tak
na socialni siti upadne do zapomnéni. BohuZzel socialni sité jsou velmi pomijivé a hodnotu

¢i kvalitu obsahu hodnotime dle poétd likes nebo sledovani. Cisla se tak stavaji

fenoménem a méni nazory uzivatelll, jako na bézicim pase.
Sebeprezentace v oblasti uméni

Sebeprezentace nebo selfpromotion je demonstrace naSich znalosti, dovednosti a je
nedilnou soucasti kazdého jedince. Zakladni formou sebeprezentace je nas vzhled, to, jak
vypaddme a jaky délame prvni dojem (Toman, 2010). Zptsob, jakym komunikujeme se
svym okolim, jak se snazime na nase publikum pusobit ¢i predstavovat svoji praci. Do
sebeprezentace spada neverbalni komunikace, tedy fe¢ téla, to, jak vypadame nebo jaké
mame charisma. VSechny tyto aspekty maji co do Cinéni se sebeprezentaci. Béhem
sebeprezentace ¢loveék usiluje ziskat jakousi identitu, se kterou chce byt spojovan, jak chce,

aby ho okoli vnimalo.

K sebeprezentaci patii i naSe prace, zejména v oblasti uméni je sebeprezentace velmi
dilezita. Umélci diky sebeprezentaci mohou publikovat sva dila, prezentuji svoji osobu,
ktomu vSemu je potiebna osobita image, diky které je dany umélec snadnéji

rozpoznatelny. Umélci diky sebeprezentaci buduji svou vlastni znacku.
MozZnosti prezentace uméleckého dila drive a dnes

Dnesni doba dava umélctim zcela nové moznosti, jak se propagovat a prezentovat. Dfive,
nebyla sebeprezentace umélcim nijak umoznovana, méli pouze malo prostredkd, jak o
sob¢ dat védét svému okoli. Napitiklad Michelangelo, v§emi zndmy renesan¢ni malit zacal
sebeprezentaci vyuzivat tak, ze ztvarnoval svou podobiznu do svych d¢l, napt. v Sixtinské
kapli, dalsi formou sebeprezentace byla potom signatura umélce (Vigué, 2006), se kterou
se setkavame dodnes, avSak zdaleka to neni jedind moznost umélce, jak se publiku

predstavit.
Vétsina souCasnych umélcl vyuzivd ke své prezentaci socialni sité, které jsou
dostupné Sirokému publiku, ve vétsiné piipadi se jedna o neplacené platformy a mohou

diky nim velice jednoduse prezentovat svou praci a svou osobu. Budeme se bavit o
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umélcich vytvarného uméni, pro které je nejvhodnéj$i a nejvyhodnéjsi socidlni sit’
Instagram, ktera funguje na vizudlnich zobrazenich ¢ili pozorovatel okamzit¢ vidi dané

umélecké dilo oblibeného tvirce.

Pro umélce je velice jednoducha sebeprezentace na socialnich sitich z mnoha
divodi. Umélec mize napf. pracovat s urcitou barevnosti a nasledné je sledujicimi
S témito barvami spojovan. Vétsina tvlircti ma i své logo, které logo (Gregusova, 2019). To
vSe napomahd k tvorbé jeho znacky — jeho samotného. Vyuzivaji nejriznéjsi techniky a
postupy, jak se prezentovat. VétSina zobrazuje svou osobu pouze po pracovni strdnce a své
osobni zivoty nechavaji v soukromi, Casto se ale setkdme s tvirci, ktefi se prezentuji jako
celek a na socialni sité davaji vétSinu svého zivota. Ke své prezentaci, pristupuje kazdy
zcela odlisné, je dilezité byt origindlni a vycnivat z davu, jinak se ztratite mezi ostatnimi
tvlrci. To je nevyhodou socidlnich siti — musite se odliSovat, Instagram pouziva denné
tolik lidi, a vy mate pouhou vtefinu na to, nékoho zaujmout, za tuto vtetfinu pozorovatel vas
prispévek rozkoduje a bud’ ho zaujme nebo nikoli (Losekoot a Vyhnalkova, 2019). Diky
rozsahlym moZznostem a Sirokému publiku je zde pravé i1 spousta negativ. Napt. diky
nevhodnému sebe prezentovani mizete divaky lehce ztratit. Staci néjaky nevhodny vyrok,

za kterym si ani plné nestojite a okamzit€ jste publikem odsuzovani.

Plusovym bodem propagace na prostfednictvim socidlnich siti, je fakt, ze se zde o
umélcich mohou dozvédét 1 1idé, ktefi se o uméni nikterak nezajimaji, avSak ptispévky
daného autora je zaujali natolik, Ze se o néj a jeho tvorbu budou zajimat vice (Charvat,

2017).
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2 SOCIALNIi MEDIA

Socialni sité jsou vyuzivany pro komunikaci a sebeprezentaci jejich uZivatelti (Smahel,
2014). Casto jsou socialni sit¢ vyhledavany za u¢elem odpoéinku, ale v poslednich letech
jsou vyuzivany i k marketingovym ucelim. Nabizi Siroké spektrum moznosti, kazda
socialni sit’ je specificka a soustfedi se na jiné pozadavky uzivateli. Davaji lidem moznost

komunikovat se svymi ptateli a sdilet své zajmy témet s celym svétem. Diky modernim

vvvvv

komunikaci (Kim, Lee, Sung, Choi, 2016).

Funkce socidlnich siti jsou uzivatelsky pfivétivé, je vice nez nutné, aby byly lehce
pochopitelné a neztratily tak zdjem uZzivateli. Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ se fadi
Instagram, Facebook, Messenger nebo TikTok. Kazda nabizi odlisné funkce, ale poji je
nutnost pfipojeni k internetu, zajem predevsim z fad mladSich generaci ¢i snaha o jakési
propojeni, socialni sit¢ ndm umoziuji byt k sobé o néco bliz. Vznik socialnich siti sahé dle
Aherna jiz do 1. poloviny 20. stoleti, kdy byla lidstvu pfedstavena Maslowova pyramida
potieb. Tato teorie pracuje s myslenkou, ze lidé ke svému Zivotu vyzaduji urcité misto ve
spolecnosti, chtéji n€kam patfit. Socidlni sité tak nabizi komplexni feSeni, spole¢nost se
zde jednoduse déli do urcitych skupin, diky kterym lidé 1épe funguji, protoze to své misto
znaji.

Historie socialnich médii

ey ..

90. let. V té dob¢ probihaly prvni pokusy 0 vzajemné propojeni komunit. Prikopnikem
socidlnich siti se stava sit’ Classmates.com, kterd byla spusténa jiz v roce 1995. Jak jiz
Z nazvu vyplyva, mélo se jednat o platformu, kde se méli sdruzovat spoluzaci a zistat tak
v kontaktu i u ukonceni studii. Sit’ zalozil letecky inzenyr Randy Conrad, kterému se
nedafilo zistavat v kontaktu sjeho spoluzaky. V Ceské republice vznikla obdobna
platforma s nazvem Spoluzaci.cz, ktera si ziskala u jejich uzivateli velkou oblibu a byla
funkéni az do roku 2018. Samoziejmé s prichodem Facebooku a mnoha dalsich siti, jiz

piestala tato sit’ postradat smysl, a proto byla jeji platnost ukon¢ena. (Pavlicek, 2010)

V roce 1997 vznikla stranka s nazvem sixdegrees.com, ktera byla jistou obdobou dne$niho
Facebooku, samoziejmé méla pouze n€kolik zakladnich funkci a nebylo jednoduché se

spojit s lidmi, které znate. Jak rychle tato platforma vznikla, stejn¢ tak skoncila, funkéni
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byla pouze po dobu ¢tyt let, po dosazeni jednoho milionu uZivateld tato sit’” zkrachovala.
(Chapman, 2009)

Po roce 2001 se zaalo objevovat vice siti, zejména pracovnich. Ryze.com, Tribet.net,
LinkedIn a Friendster. Z téchto siti si ziskal popularitu pouze LinkedIn, ktery funguje na

podobném principu dodnes. (Pavlic¢ek, 2010)

Ve stejné dob¢ byl velmi pouzivanou socialni siti zminovany Friendster, oblibu si ziskal
vSak ne jako profesni sit’, ale jako komunika¢ni prostiedek s prateli, zaroven fungoval jako
seznamka, pro seznamovani se s novymi lidmi. O tuto funkci jevilo zajem Cetné mnozstvi
uzivateli a tak se Friendster potykal s mnohymi technickymi nedokonalostmi, az jeho

funkénost zcela skoncila. (Ngak, 2011)

V roce 2003 zacaly vznikat nékteré ze siti, které zname dodnes, naptiklad velmi oblibeny
MySpace.com, ktery si zacal ziskdvat svou popularitu pfedevSim u celebrit, které zde
vytvételi své profily. Zacalo vznikat vice a vice siti na zptisob seznamky, v CR ve stejné
dob¢ vznikali platformy jako Libimseti.cz a Lidé.cz, které byly popularni opravdu dlouho,

ale dnesni site jako je Facebook, je svymi funkcemi naprosto pievalcoval.
Facebook

Facebook, zalozeny roku 2004 studentem Harvardu Markem Zuckerbergem, je bezesporu
nejpouzivanéjii socialni siti nejen v CR, ale i ve svété. Zakladni funkci je tedy propojeni
s prateli, rodinou, vzajemnéa komunikace, ¢i poznavani novych lidi. To rozhodné neni vse,
co dneSni Facebook nabizi. Stava se velmi uZitenym nastrojem pro komunikaci a
propagaci firem. Je mozné zde vytvofit firemni profily, ¢i tzv. stranky, které slouzi
primarné k prezentaci firem a jejich zbozi. Nejpodstatnéjsi funkci vsak stale zistava
komunikace a posilani zprav, pro jesté veétsi uzivatelskou piivétivost, byla pro tyto ucely
vroce 2011 zalozena odloucena aplikace, s nazvem Messenger. Dle nejnovéjsich zdroji
ma vsak v roce 2023 dojit k ukonceni této aplikace a odesilani zprav by se tak mélo vratit
zpét na zakladni plidu Facebooku. Coz jist€ zplsobi jistou negaci, zejména u téch

uzivatell, ktefi vyuzivali pouze Messenger a ucet na Facebooku nemaji ani zalozeny.
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Instagram
Viz kapitola 3.
YouTube

Vsechna socialni média maji obdobné rysy, YouTube se vSak od ostatnich odliSuje tim, Ze
jediny format piispévku, ktery zde muizete ptidat, je video. A praveé diky tomu je YouTube
originalni. Tato platforma byla zaloZzena v roce 2005 a byla jedinou siti, kde bylo mozné
prehravat a ptidavat format videa. V roce 2008 potom sit’ odkoupil Google, coz piineslo
dalsi zjednoduseni pro jeho uzivatele, zejména piihlaSovani bylo mozné jen pomoci
Google uctu. Vsechny socialni platformy se vzajemné inspiruji, proto neni divu, Ze i
YouTube pfisel s tzv. ptibehy, které jsou po uréité dobé automaticky smazany. Funkci
pfibchli zacala vyuZivat socidlni sit' Snapchat, ktera fungovala na zdklad€ vizualnich
zobrazeni a psani zprav. V té dobé chtél Instagram Snapchat odkoupit, pravé kvuli této
funkci, prodej vSak neprobéhl, a tak si Instagram tuto funkci okopiroval a tyto piib¢hy
zacal prezentovat jako Instagram Stories, v dob¢, kdy to bylo aktualni, bylo tohle mezi
uzivateli velmi striktné odsuzovano, za nekolik let prisel se stejnou funkcei tedy i Facebook

a od roku 2021 se s piibehy neboli stories setkavame i v prostiedi YouTube.
TikTok

Jednou z nejmladsich socialnich siti je TikTok, ktery vznikl jako nahrada jeho pGvodni
srasi verze, s nazvem Musicaly. Funkce a myslenka této platformy zustali shodné. TikTok
zacal ziskavat popularitu pfedevsim v roce 2020, kdy probihala nejvétsi pandemie Covid-
19. Lidé zacali travit spoustu ¢asu doma a zaroven i na svych mobilnich zatizenich. Funkce
TikToku je jednoducha, je zaloZena opét na piidavani videi. Ale zcela jiného formatu, jako
je tomu na YouTube, tato platforma vyuziva format videi na vysku, ptes celou obrazovku a
jedna se predevsim o velmi kratkd videa s humornou pointou. TikTok vsak nasloucha
svym uZivatelim, tak neustdle navySuje moznou délku nahravanych videi. A stejné jako

vsechny piedeslé platformy, tak i TikTok dava moznost pfidat piibéh na omezenou dobu.
Twitter

Twitter byl zaloZzen v roce 2006 a do dnes plni svou plivodni funkci-pfedavani kratkych
vzkazt. Cilem Twitteru je rychle pfedat néjakou informaci. Jeho uzivatelé tak mohou
ucinit pomoci tzv. Tweetd (Tweetem oznaCujeme veskeré textové zpravy odeslané
prostiednictvim Twitteru). Diive byla délka Tweetli omezend na 140 znak, to vSak ¢asem

ptestalo uzivatellim stacit a dnes miizeme ptidat az dvojnasobny text.
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3 INSTAGRAM

V nasledujici kapitole bude pfiblizena socialni sit’ Instagram, jelikoz pravé této siti je
vénovana prakticka cast bakalaiské prace. A z vlastniho piesvédceni se domnivam, ze je
pravé Instagram nejvhodnéjsi platformou pro sdileni obsahu z uméleckého prostiedi, tedy

pro prezentaci uméleckého dila.

Socialni sit’” Instagram zacala fungovat vroce 2010, Instagram tehdy wuzivatelim
zobrazoval zcela nové rozhrani, tedy okamzité sdileni aktudlnich momentl na zakladé
fotky ¢i videa. Na rozdil od Facebooku nebyla primarni zpravou textova forma, ale pouze
ta vizualni. Instagram ziskal zcela okamzité nevidanou popularitu, béhem prvniho mésice
od spusténi piesahl hranici 2 miliony uzivatelll a cca po roce a pul jeho existence jej

odkoupil Facebook. (Smith, 2017)

Pfed odkoupenim aplikace Facebookem, byl Instagram uréen pouze pro uzivatele, ktefi
maji ve svém mobilnim zafizeni operac¢ni systém i0S. S odkoupenim vSak piisla zasadni
zména a Instagram zacal byt dostupny vSem, s jakymkoliv operacnim systémem. Tento

pocin byl pro rozvoj Instagramu zasadni a zacal ziskavat svou popularitu.

Zpocatku se zdal byt Instagram jako velmi minimalisticka aplikace, kde bylo mozné fotit,
nahravat a editovat fotografie. Pozd¢ji, ale pfiSlo mnoho dnesnich funkci a v podobé v jaké
zname Instagram dnes, se diky jeho rozlicnym moznostem, o minimalistické platformé
hovotit neda. Nabizi hned nékolik funkci, mimo pfidavani ptispévkl pomoci obrazkt/fotek
je mozné sdilet i rizné dlouha videa, které byvaji oznacovany jako Reels, dale je mozné
pfidavat piibéhy, Ziva vysilani v redlném case, ¢i psani soukromych zprav s pratel.

(Blystone, 2020)

3.1 Instagram jako nastroj marketingové komunikace

Instagram se stava idealnim mistem pro propagaci firem. Lidé Instagram vyuzivaji jako
zdroj své inspirace, proto je pro firmy jednoduché tady splynout s davem a nepiimo
zakaznika pobizet k ndkupu. S pfibyvajicim velkym zajmem ze strany znacek a firem
pfisel Instagram s nastrojem pro tvorbu marketingové komunikace. Podle Losekoota a
Vyhnélkové chtéji uzivatelé na Instagramu travit sviij volny cCas a nechavat se zde
inspirovat. Pfesné¢ témto potfebam by méla byt upravena i marketingova komunikace

firem. M¢la by byt kratka, originalni, vystizna zabavna, ale taky emotivni. (2019)
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3.1.1 Firemni profil

Zakladni moznosti, jak zahdjit komunikaci své znacky prostfednictvim Instagramu, je
vytvoieni firemniho profilu. Tato funkce byla zptistupnéna v roce 2016. Firemni profil je
nutné spojit s Facebookovou strankou firmy. Na rozdil os osobniho profilu, nabizi firemni

profil mnoho funkci, idealnich pro marketingovou komunikaci.
Pi‘ehledy (Instagram Insights)

Piehledy maji zpiistupnény opravdu pouze firemni profily, jedna se o souhrn analyz,
vypovidajici potfebné informace o sledujicich znacky. Tyto analyzy napomohu firmédm
zjistit efektivitu jejich prispévki, poskytnou informace o oslovenych uctech. Firmy mohou
velmi jednoduse zjisti, v jakém Case, ve které zemi ji sleduje nejvice uzivateli, zda se
jedna o muze ¢i zeny a v jaké v€kové kategorii se nachazi jejich publikum. Dale mohou
firmy méfit pokles ¢i nardst zajmu o piispévky. Dokaze setadit ptispévky podle jejich
dosahti a projevenych interakci. Tedy si ¢lovék dokéze velmi jednoduse udélat obrazek o
svych sledujicich a ptizpisobit jim obsah. (4 Benefits of an Instagram Business profile,
2018)

Kontaktni udaje

Velkym zjednodusenim pro uZivatele byla funkce pfidani kontaktu ptimo na firemni profil.
Uzivatel si tak muze jednoduSe najit kontakt ¢i adresu firmy, automaticky okamzité vytocit
kontakt, nebo napsat e-mail. Jedna se jakousi online verzi klasické vizitky, ktera je velmi

pfistupna a uZivatelsky piivétiva. (Kruse. 2019)
Akce

Stejn¢ jako tlacitko kontakt, obsahuje firemni profil i tlacitko akce. Jeho funkce opét
urychluje interakci s firemnim profilem. Navic bez nutnosti opustit Instagram, prohlize¢
vas jednoduse ptepne napf. do rezervacniho systému restaurace, vy si rezervujete stil a

okamzité budete pfesmérovani piesné tam, kde jste skonc¢ili. (Kruse, 2019)
Kategorie profilu

Kategorie profilu umoznuje firmam ¢i znackam oznacit, ¢emu se dany profil vénuje. Zda
se jedna o produkt, sluzbu, zda dany uzivatel podnikd, vénuje se uméni, tvoii osobni blog
atd. Tato funkce je velmi napomocna pro konzumenty, ktefi tak velmi rychle zjisti, co

mohou od daného profilu ocekavat. (Nicole, 2020)
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Odkazy ve Stories

Dalsi velmi pfinosnou funkci je sdileni odkazii na web, prostiednictvim Stories. Tuto
funkci ocenite piedevsim, pokud prostiednictvim stories komunikujete napf. o urcitém
produktu, jiz nemusite sledujici pfesmérovavat na odkazy Vv popisu profilu, ale muzete
ptidat odkaz na vas web ptimo ve stories. (4 Benefits of an Instagram Business profile,
2018)

3.1.2 Meéfeni aspéSnosti komunikace

Nedilnou soucasti pii tvofeni marketingové komunikace, je nejen vytvotit danou kampan,
ale také vyhodnotit vysledky jejiho méfeni. Bez spravného vyhodnoceni neni mozné zjisti,
jak byla kampan uspésna a do kterych ¢asti kampan¢ je vhodnéjsi investovat vice. Na prvni
pohled se zda jako nejjednodussi zpiisob métfeni tispéSnosti, pocet sledujicich profilu. To
vSak o nicem nevypovida. V dneSni dob¢ je velmi jednoduché si pocet sledujicich koupit,
to vSak pro firmu zadny benefit nema, nejen ze ziskavana data budou zkreslena, ale
hlavnim cilem je prodat, coz se nam u neexistujicich uzivatelt nikdy nestane. Cilem témé&f
kazdé firmy je vytvofit si jakousi fanouskovskou zékladu, ktera bude znacce pfinaSet nejen
opakujici se prodeje, ale také zpétnou vazbu s produkty. Fanou$ci mohou rovnéz

komunikovat mezi sebou a predavat si zkuSenosti s danou znackou. (Losekoot a
Vyhnankova, 2019)

Instagram nabizi mnoho moznosti, jak dané¢ kampané méfit. Nespornou vyhodou je
rozhodné fakt, Ze miiZzete méfit kazdou funkci, kazdy piispévek zvlast. MulzZete tak
rozliSovat méfeni IG stories, Reels, klasickych ptispévkl nebo i PPC kampani. Je moZné
vyhodnotit, kolika uzivatelim byl ptispévek zobrazen, kolik likes dostal, kolik lidi si jej
ulozilo, kolik lidi na pfispévek zareagovalo, napsalo komentéaf, nebo také kolik lidi
ptispévek pieskocilo s $lo rovnou dal. Toto vSechno se da zjistit za pomoci firemniho
nastroje Insights. VSechny dostupné metriky jsou velmi napomocné pii tvoreni dal§iho
obsahu pro CS. Pokud tedy del$i dobu nevidime néjaké interakce a nedosahujeme
vysledki, jaké bychom chtéli, je na mist€¢ zkouSet nové zpusoby prezentace a pozmenit
obsah nasi tvorby. Poté zase zpétné okamzité zméfit, jakych vysledkli jsme dosahli a
upravit tak nas obsah pfimo na miru CS. Po case lze v mé&fenych metrikach zjistit, zda za

nizké dosahy nemuze pravé kvalita nebo zpusob naseho sdéleni. (Malik 2018)
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4 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing vnimame jako identifikaci a ovliviiovani nazorovych vudcii, kterymi

nejéastéji byvaji celebrity a znamé osobnosti.

Forma marketingu, se kterou se setkdvame napfi¢ socidlnimi sitémi, je tzv. influencer
marketing. Martin Mekysa ve svém c¢lanku zminuje ,,influencer marketing je fenoménem
posledni doby. Ve zkratce jde o formu propagace, pii které vyuzivate vlivnych osob na
socialnich sitich, tzv. influenceri* (Mekysa, 2019). Tato forma marketingu funguje na bazi
spolupraci, kdy napt. danému influencerovi date sviij produkt, on jej zhodnoti a ptedstavi
na svém profilu, obvykle se slevovym kédem. Diky tomu dostane vas produkt k Sirsi
skupiné lidi a potencionalnich zakaznikii rychleji, nez by se to kdy povedlo vam
samotnym. Influercer marketing je jisté¢ vyhodny pro ob¢ strany, jak pro znacku, tak pro

influencera, ktery ji propaguje.

Casto se viak setkavame s problémem, kdy k danému influencerovi n&jaka reklama
vibec nesedi, na jeho profilu vy¢niva a nezapada do jeho tvorby. Za tento problém byvaji
nejvice odsuzovani oni influencefi, za to, Ze tuto spolupréci pfijala. Na tomto problému
vSak nese nejveétsi podil viny, firma ¢i znacka, kterd spolupraci navrhla, nebo na ni
pristoupila. Pii jakémkoliv marketingovém postupu je nutno dbat na to, aby se
produkt/sluzba co nejvice pftibliZila cilové skupiné. Pokud se tedy produkt k ur¢itému
influencerovi nehodi, zfejmé neni nasi cilovou skupinou, tudiz ani jeho publikum. V tomto

pfipadé¢ je tato spoluprace bez vysledku.
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5 METODIKAPRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace bude, zjistit, zda konzumentim v oblasti vytvarného uméni
vyhovuje zptsob prezentace uméleckého dila samotnymi umélci. Déle bude zjistovano,
které soucasné Ceské tviirce respondenti sleduji na socialnich sitich. A zda je socidlni sit’
Instagram opravdu nejvhodnéjs$i médium pro prezentaci uméleckého dila. Piipadné jeste,
co CS od umélce ocekava, co by chtéla na socialnich sitich vidét vice ¢i méné. Objektem
zkoumdni jsou muzi i Zeny ve véku 15-40, u kterych je pravdépodobnost zdjmu o vytvarné
uméni. Pro nasledné zajisténi vSech limit byl respondentiim ptedloZen dotaznik, ze kterého
budou nasledn¢ data analyzovdna. Po celkovém Setfeni bude vyvozeno doporuceni

soucasnym umélcim, jak k jejich tvorbé, prosttednictvim socialnich médii pfistupovat.
VO1: Naslouchaji umélci pti prezentaci uméleckého dila svému publiku?
VO2: Ktera socialni sit’ je nejvhodnéjsim médiem pro prezentaci uméleckého dila?

Bakalatska prace bude taktéz obsahovat nejdalezitéjsi ¢asti z roénikové prace, jelikoz BP
na ni voln¢ navazuje. V ro¢nikové praci byla vyuzita metoda kvalitativniho Setfeni, kdy
probéhly polostrukturované rozhovory sdeseti umélci a tvlrci zrtznych odveétvi
vytvarného uméni. Ro¢nikova prace byla vénovana umélciim, a tedy jejich uhlu pohledu na
tuto problematiku. Bakalaiska prace bude opakem, bude vénovana konzumentim umeéni a

jejich optice na dany problém.

5.2 Metody vyzkumu

Metodou zkoumani byl zvolen kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setieni.
Cilovou skupinou Setfeni budou muzi a zeny ve veéku 15-40 let, s pravdépodobnym
zdjmem o uméni. Soucasné zde budou zminény i poznatky z lofiské rocnikové prace, kdy
na stejné téma probihal kvalitativni vyzkum v podob& polostrukturovanych rozhovort

s umélci.

5.3 Ud&el $etieni

Vysledky tohoto Setieni by méli prakticky pomoci K lepsimu uchopeni marketingové

komunikace a propagace uméleckého dila.
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Zvyslednych dat by méla byt vznesena uréita doporuceni pro umélce, kteti

prostfednictvim socidlnich médii propaguji své umélecké dilo.

5.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou konzumenti vytvarného umeéni ve veéku 15-40 let. Dotaznik bude
predstaven zndmym a ptatelim se zajmem o rizné druhy vytvarného uméni, aby doslo
k jakési vSestrannosti, napfi¢ riznymi druhy uméni a nebylo vSe soustfedéno pouze na

jedno urcité odvétvi.

55 Timing

Kvalitativni vyzkum ro¢nikové prace probihal v minulém roce v online prostfedi. Veskera

data byla ziskana do konce biezna 2022. Rozhovory prob&hly s deseti ucastniky.

Sepsani a vyhotoveni dotazniku uréenému pro kvantitativni Setfeni probéhlo jiz béhem

ledna 2023, data budou nésledné ziskdna v nésledujicim obdobi, nejpozdéji vSak do 18.4.

2023.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 VYZKUM A JEHO ANALYZA

Analyza vyzkumu obsahuje piedstaveni soucasného problému. Popis cilové skupiny, které

bude dotaznikové Setieni sdileno a zodpovézeni vyzkumné otazky.

Tento vyzkum voln€ navazuje na ro¢nikovou praci, ktera byla odevzdana v minulém roce.
Celkova myslenka vyzkumu byla stejna, ucelem bylo zjistit, jaky maji na problematiku
sdileni umeéleckého dila, prostiednictvim sociadlnich médii umeélci. Tedy samotni tvirci
uméleckého obsahu. Minuly rok byl vyzkum realizovan kvalitativnim Setfenim,
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovora s umélci. Letos$ni zdmér vyzkumu se vSak
nesoustfedi na thel pohledu na tuto problematiku o¢ima tvirct, ale naopak konzumentt,

ktefi umélce na socidlnich sitich sleduji, a pro které je vlastn¢ obsah tvoten.
Popis cilové skupiny

Jelikoz je vyzkum soustfedén na konzumenty vytvarného uméni, tedy na respondenty, kteti
maji o uméni jisty zdjem a sleduji souc¢asné umélce, bylo tedy nutné vyzkum predstavit
vhodnému vzorku lidi. Aby se eliminoval problém s neplatnymi vysledky, byla zvolena

napf. filtraéni otazka, zda ma dany respondent viibec o uméni zajem.

Pfi realizaci vyzkumu bylo tedy nutné dotaznik sdilet opravdu lidem, u kterych je vysoka

pravdépodobnost, Ze o tuto problematiku maji zajem.

Dotaznikové Setfeni jsem tedy rozhodla sméfovat lidem v mém okoli, ktefi se umeéni

zajimaji. Dale byl dotaznik nasdilen studentim uméleckych obort VS.

Stejné jako tomu bylo u rocnikové prace, tak i nyni v bakalaiské praci bylo cilem
dosahnout raznorodych odpovédi, zejména raznych oblasti uméni, uvazovala jsem o
zaméfeni pouze na jeden segment, avS§ak mi v tuto chvili vyzkumu pfislo smysluplné;si
toto téma zpracovat komplexné. O mozném zaméfeni se na urcity segment budu uvazovat

pii tvorbé diplomoveé prace.

Jak pozdéji vyplynulo i z vysledki, nejcastéji se respondenti zajimaji o modu, graficky
design a fotografii. Pii zpracovavani vysledk jsem si vSak byla védoma, Zze ackoliv
neplanovang, bylo nejvice odpoveédi smefovano do oblasti mody. Tento fakt se mi zda jako
velmi pfirozeny, protoZe 1 ja4 sama se nejvice ze vSech oblasti uméni zajimam o modu,
takze i lidé v mém okoli tihnou k tomuto segmentu. Dale mohl respondenty ovlivnit i fakt,
ze dotaznik bylo mozné vyplhovat do 18. 4. 2023, tedy vtydnu, kdy probiha

nejvyznamnéj§i akce v oblasti mody v Ceské republice, tedy Mercedes-Benz Prague
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Fashion Week. Tedy je predpokladano, ze ptispévky napfi¢ socialnimi sit€émi budou Casto

vénovany pravé mode a 0 modnich navrharich se bude hovorit Castéji nez obvykle.

6.1 Metoda Setieni

Po dlouh¢ uvaze byl metodou tohoto Setieni kvantitativni vyzkum. Oproti lofiskému roku,
kdy probihal vyzkum kvalitativni metodou polostrukturovanymi rozhovory. Letos bylo od
rozhovori tedy upusténo a sbér dat prob&hl za pomoci dotaznikového Setfeni. Bylo
zvazovano opét kvalitativni Setfeni v podobé rozhovori, avSak pro sbér co nejvice vzorkl
byl zvolen kvantitativni vyzkum, jelikoz osobni rozhovor se 100 a vice respondenty by

nebylo mozné zrealizovat.

Soucasti dotazniku byly filtraéni otazky, které jsou vzdy velmi ndpomocné pii jeho

vyhodnocovéni.

Dotaznik bylo mozné vyplnit na webové adrese survio.com. Odpovédi na dotaznik byly

dobrovolné.

Osloveni respondenti

Oslovenymi respondenty, byli lidé s pravdépodobnym zajmem o vytvarné uméni. V ramci
ptipravy dotazniku, bylo docela Casov€ naro¢né urcit, komu bude dotaznik piedlozen.

Vsichni osloveni respondenti byli ve véku 15-40 let.
Nacasovani

Dotaznik byl k dispozici k vyplnéni v obdobi duben 2023. Cilem bylo ziskat data od lidi se
zdjem o ruzné druhy vytvarného umeéni. OvSem byl v potaz bran fakt, ze ncktefi
zrespondentll  dotaznik  vypliovali v obdobi, kdy v Ceské republice probiha
nejvyznamngéjsi akce z oblasti mody, tedy Mercedes-Benz Prague Fashion Week, tedy je
pfedpokladano, ze respondenti mohou byt ovlivnéni obsahem, ktery aktualné na socialnich
sitich konzumuji. Napfi¢ socidlnimi sit€émi je v té€chto dnech velka ¢ast piispévkil vénovana
pravé modeé a médnim navrharim. Tedy pozornost respondentli, mize v téchto dnech vice

smétovat k segmentu maody.
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Dotaznik

Samotny dotaznik byl ur¢en pouze pro metody tohoto konkrétniho vyzkumu. Vétsinovou
¢ast dotazniku tvoftili uzaviené otazky, az na par vyjimek, kdy bylo mozné dodat doplnujici

otevienou odpoveéd'.

Formulat dotazniku je soucésti ptilohové ¢asti P1.

6.2 Analyza vyzkumu

Vyzkum byl naplanovan a proveden s ohledem na cilovou skupinu a ucel Setieni. Dotaznik
tedy bylo mozné vyplnit v online prostoru, jelikoz je to pohodIné, rychlé a vyhovujici
ucelu. Bakalatska prace se z velké ¢asti zabyva online reklamou, proto i dotaznik prob¢h
online. Jistou limitou byl i fakt, ze ti§téna forma dotazniku by musela probihat v prostiedi,
kde se hromadi vétsi mnozstvi lidi se zajmem o uméni. Tento postup by byl ¢asové velmi
naro¢ny, jelikoz by Setfeni muselo pravdépodobné probéhnout v okoli néjaké galerie ¢i
umélecké skoly. Dalsim faktorem pfi rozhodovani, jakou formou bude dotaznik probihat,

byl fakt, ze v dne$ni dobé by bylo velmi neekologické tisknout takové velké mnozstvi

wvewr

6.3 Vyhodnoceni dotazniku

K vyhodnoceni dotazniku elektronického dotaznikového Setteni, byla vyuzita kontingen¢ni
tabulka v programu Microsoft Office Excel, nasledné byly z vyvozenych dat vytvofeny

grafy, prostiednictvim programu Microsoft Office Word.

Byla provedena hodnoceni jednotlivych otazek z dotazniku. Veskeré hodnocené otazky
vedly k zodpovézeni vyzkumné otazky a nasledné k vyvozeni pfipadnych doporucéeni pro
soucasné umélce. Dopliiyjici oteviené otdzky potom mohou dopomoci pfimo zminovanym

autorim v procesu tvorby obsahu na jejich profilech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Pocet respondentii, jejich pohlavi a vék
Celkové bylo dotaznikovym Setfenim ziskano 100 odpovédi od 100 riznych respondentd.

Z celkového poctu 100 respondentil, se vyzkumu zcastnilo 43 muzl a 57 Zen. Nejvice
respondentit bylo ve vékové skupiné 21-26 let (celkem 47 dotazanych), nejméné
odpovidajicich bylo potom ve veéku 15-20 let (8 respondentlt), zbylych 45 zucastnénych se

potom nachazi ve vékové skuping 27-40 let.

Pohlavi

= Muz = Zena

Vlastni zpracovani grafu.
Zijem o vytvarné uméni

Tato otazka byla velmi obavanou, avSak nutnou, v pfipad¢, kdy respondent oznaci
odpovéd” NE, znamena to, ze nasledujici odpovédi nejsou zcela objektivni, jelikoz
respondent aktivné umélce nesleduje, tudiz nemiize upfimné zhodnotit aktudlni stav
situace, tedy zda by komunikoval s publikem jinak atd. Tato otazka byla tedy vyuzita jako

filtraéni.

Z celkového poctu 100 respondentli oznacilo odpovéd ano, tedy ze soucasné umeéni

sleduji, 78 respondentd, zbylych respondentii odpovidalo, Ze se 0 uméni nezajima.
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Zijem o ¢eské umélce

Dalsi otazkou bylo, zda uzivatelé na socidlnich sitich sleduji ¢eské umélce, v tomto piipadé

odpovidalo 97 respondentii, ze se o ¢eské umélce zajimaji, zbyli 3 respondenti nikoliv.

Doplnujici otazkou, byla poté oteviena otazka, ktera méla zjistit, které umeélce respondenti
sleduji. Odpovédi dopadli podle ocekdvani, jelikoz dotaznik vypliovalo 100 respondentd,

nevyskytovali se zde Casté shody jmen ucastniki.
Seznam jmen zminénych umélct:
Vanda Janda (15 odpovédi)
Studio Dip (7 odpovédi)

Jan Cerny (6 odpovédi)

Studio Najbrt (Sodpovédi)

Léna Brauner (4 odpovédi)

Poner (4 odpovédi)

Zuzana Kubickova (4 odpovédi)
David Cerny (4 odpovédi)

Cindy Kutikova (3 odpovédi)
Vojtéch Veskrna (3 odpovédi)
Tomas Ttestik (3 odpovédi)
TMBK (3 odpovédi)

Jako Photography (3 odpovedi)
Filip Sicha (3 odpovédi)

Tobias Schubert (3 odpovédi)
Tny.3 (2 odpovédi)

Kuba Feranec (2 odpovédi)
David Strauz (2 odpovédi)
Zuzana Lesak Cerna (2 odpovédi)

Odivi (2 odpovedi)
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PlayBags (2 odpovédi)

Josef Rataj (2 odpovédi)
Zuzana Fajta (1 odpoveéd’)
ZlyArt (1 odpoveéd)

Zbynék Standera (1 odpovéd)
Vojtéch Sukup (1 odpoveéd)
Vendula Niklova (1 odpoveéd)
Tomas Ric (1 odpoved)
PlayBags (2 odpovédi)

My Belka (2 odpovédi)

Boris Kral (2 odpovédi)

Bara z Nikolajky (2 odpovédi)
Anezka Minatikova (2 odpovédi)
Duhovka (2 odpovédi)

Petr Vagner (1 odpoved)
Matg¢j Vojtus (1 odpoved)
Lukas Machacek (1 odpoveéd)
LNK Rules (1 odpoveéd)
Kristina Kulikova (1 odpovéd’)
Krepa.art (1 odpovéd’)
Josefina BakoSova (1 odpovéd)
Jan Bican (1 odpovéd)

Ivana Mentlovéa (1 odpovéd)
FrantiSek Knoppa (1 odpovéd)
Dana Moravkova (1 odpovéd)

Aneta Zimova (1 odpoved)
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Instagram hlavnim zdrojem konzumace uméni

Dale byla v dotazniku zafazena otdzka, zda dotazovani vyuzivaji ke konzumaci predevSim
Instagram. Zde Odpovédélo 96 respondentii kladné, 4 z dotdzanych potom odpovidali

zaporng.

Tato otdzka meéla potom jesté doplnéni, kde mohli respondenti odpovidat, kde jinde, nez na
Instagramu uméni sleduji. Na tuto otdzku odpovédéli 4 dotazovani, dva z nich sleduji
uméni na Facebooku, jedna odpovéd’ znéla na Ulici a jeden z respondenti vyuziva web

umelce.
Dostatek informaci p¥i konzumaci uméni

Nasledujici otazky byly vénovany tomu, zda respondentim néco chybi pii konzumaci
uméni prostiednictvim socialnich médii, zda by oni sami tvofili pro své publikum jinak a
¢eho by ptipadné na socialnich sitich vidéli vice ¢i méné.

Z setfenych dat vyplynulo nasledujici: 84 respondentt je spokojeno s tim, co je jim umélci
piedkladano na socialnich sitich. 31 respondenti by vytvafelo obsah jinak a 49

respondentll, se vyjadfilo neutralné, v otazce, zda by tvofili jiny obsah.

V oteviené otazce, cO by dotazovani chtéli na socialnich sitich vidét méné ¢i mén¢, bylo
zjisténo, ze 7 dotazanych by uvitalo u umélct vétsi ndhled do jejich soukromého zivota.
Naopak 3 respondenti argumentovali nadbytecnym sdilenim osobniho Zzivota. 14
respondentli by rado vice sledovalo umélce pii praci, uvitali by vétsi nahled pti procesu
tvorby ¢i vyroby, zkratka chtéji sledovat prostifednictvim socialnich médii vice tvarci
¢innosti. Jeden z respondentti by rad mél vice informaci o projektech, na kterych umélci

pracuji.
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Ceho chcete vidét vice & méné pfi konzumaci uméni

= Vice z procesu tvorby = Vice osobniho Zivota = Méné osobniho Zivota = Vice informaci o projektech

Pokud se nad touto problematikou zamyslime hloubé&ji, ne vzdy je mozné naplnit veskeré
pozadavky publika. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o subjektivni nazory a kazdy jedinec
vyzaduje pti konzumaci umeéni jiné véci.

Z téchto vyvozenych vysledkl 1ze fici, Ze pravdépodobnost, Ze se umélci opravdu zajimaji
o potieby svého publika a sdileny obsah jejich potfebam pfizpisobuji, je opravdu velmi

vysoka, jelikoz 84 ze 100 dotazanych je s obsahem spokojeno a nic jim nechybi.

Z pohledu na zivot umélct je nutno podotknout, Ze ne vzdy je mozné sdilet s publikem
¢emu se umélec pravé vénuje, zda se jednad o osobni projekt, nebo praci pro néjaky
korporat, chystanou vernisaz, prehlidku. Zkratka né€které Cinnosti ¢i prubéhy tvorby neni
mozné pro vetejnost zachytit a musi zistat po néjakou dobu v utajeni, dokud neni dany

projekt ve zvefejiiovani fazi apod.

V téchto piipadech by bylo moZznym feSenim, sdilet obsah z procesu tvorby zpétnég, az po

uvetejnéni finalni podoby. Sdilet publiku néjaké Made of snimky ¢i videa pii tvofeni.
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Berou opravdu umélci ohled na to, co jejich cilova skupina hleda?

Na tuto otazku zodpovédéla vétsina dotazanych (76) kladn€, konzumenti maji pocit, Ze se
umélci snazi zasytit jejich potieby.

Influencer marketing

Influencer marketing v oblasti vytvarného uméni, je velmi tenky led, coz vyplynulo jiz
z kapitoly vénované ptimo influencer marketingu. Z métenych metrik bylo zjisténo, ze 51

dotdzanym tyto marketingové praktiky nevadi, zbylych 49 tuto problematiku odsuzuje a

nesouhlasi s ni.

Co konzumenty uméni bavi nejvice, pri sledovani umélcia

80
76

Hotové dilo Proces tvorby Osobni Zivot Zajimaji mé jiné véci
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6.4 Porovnani odpovédi z ro¢nikové prace

Influencer marketing

V loniském roce byla umélcim prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru poloZena
otazka, tykajici se influencer marketingu. V tomto piipadé doslo ke shod¢ odpovédi i

s dotazovanymi respondenty k potfebam bakalaiské prace.

Stejn¢ jako umeélci, tak 1 konzumenti uméni nenasli v tomto segmentu marketingu pfilis
velkou oblibu. Vedle prezentace uméleckého dila neptisobi tato propagace piili§ dobte.
Vétsina dotazovanych umélct, by spolupraci s néjakou firmou pro propagaci produktu ani
nepiijala.

Stejné jako v kvantitativni Setfeni jsme se dobrali toho, Ze je to opravdu velmi tenky led

v tomto umeéleckém prostiredi.
Instagram

Dalsi shoda nastala v pripad¢ pouziti nejvhodnéjsi platformy pro propagaci uméleckého
dila, jak umélci, tak konzumenti uméni se shoduji na tom, Ze umelecké dilo potiebuje
predevs§im vizualni propagaci, proto je nejvhodnéjsi socialni siti rozhodné Instagram.

Co publikum ocekava

Posledni otazka byla vénovana potfebam publika, dle konzumentt je velka vétSina spojena
S tim, co je jim piedkladano. Ze slov umélci se jevi opravdovy zajem, co jejich publikum
ocekava. Je pro n¢ dilezitd zpétnd vazba a na zdklad€ informaci od publika upravuji

sdileny obsah.
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7 ANALYZA INSTAGRAMOVEHO PROFILU

Pted zodpovézenim vyzkumnych otazek, piichazi jest€¢ analyza Instagramového profilu

umélkyné, ktera se nejvice opakovala v dotaznikovém Setieni.

Analyza byla zpracovana za Ucelem zjisténi, co tato umélkyné tvori, jaké prispévky

ptidava a jak komunikuje se svym publikem.
Vanda Janda
15 ze 100 respondentti dotaznikového Setieni uvedlo tuto umélkyni.

Vanda Janda, vlastnim jménem Vanda Ivica Jandova. Tato perspektivni umélkyné,
puvodem ze Slovenska se nejprve proslavila pravé na Slovensku svym blogem, vénovala
se modelingu a navrhaistvi, moda ji provazi cely zivot. Studovala stfedni odévni $kolu
v Bratislavé a pozdéji studovala na Prazské Umprum obor Modni tvorba. Tato umélkyné je
soucasné¢ 1 influencerkou, tedy kromé své vlastni znaCky Vanda Janda Collection

propaguje, na svém instagramovém profilu i jiné znacky a produkty.
Instagramovy profil Vandy Jandy

Zpisob, jakym se Vanda na Instagramu prezentuje, je velmi originalni a kjeji tvorbé
naprosto piirozeny. Veskerou jeji tvorbu, at’ uz instagramové piispévky, samotné modely,

které navrhuje nebo logo, provazi rizova barva, ktera je pro tuto umélkyni jiz typicka.

Dale miZeme u této talentované médni navrhaiky sledovat jakysi znak luxusu, at’ uz se
jedna o luxusni médni znacky, které rada nosi nebo podniky které navstévuje, vzdy zni
vyzafuje noblesa, ktera je spjata sjejim Zivotnim stylem. Prezentuje se jako ,,full time

diva“, tedy diva na plny uvazek.

V soucasnosti ma na svém profilu 54,9 tisic sledujicich. Profil, ktery se soustfedi Cist¢ na

znacku Vanda Janda Official ma potom 12, 3 tisic sledujicich.
Komunikace

Komunikace je nedilnou soucasti instagramového profilu Vandy Jandy. Ke svym
sledujicim casto promlouva, fe$i snimi béZné denni cinnosti, svou praci. Téze se
sledujicich na svou tvorbu, zajima se o zpétnou vazbu apod.

ey

Jazyk Vandy Jandy je lehce krkolomny, jelikoz se jednd o Slovenku Zzijici v Praze, mluvi
tedy naptl Cesky a naptl slovensky. Nicméné i tento zplsob komunikace je pro ni

charakteristicky.
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Svym sledujicim prezentuje myslenku full time diva, snazi se ve vSech Zenach probudit
divu, chce, aby se takto Zeny citily ihned po probuzeni. Tuto ,,0svétu* bere s nadsazkou a

s humorem.
Cilova skupina

Cilovou skupinou této umélkyné jsou zeny, tvoifi modu pro zeny, tudiz i celkovy obsah
upravuje pravé se zméfenim na zeny. Jsou zde divky ve v€ku 13-40 let. Nejvice potom

divky 20+, studentky VS se zajmem o modu.

Prispévky

Ptispévky Vandy jsou zaméfeny na moddu. Jak na jeji vlastni tvorbu, tak na modni
inspiraci. Napt. ptidava fotky s denni inspiraci outfiti, jak pro bézné, tak slavnostni noseni.
Sdili udalosti, kterych je soucasti, sviij bézny zivot, ¢i fotografie z cest.

Momentaln€é mé na svém profilu 2252 ptispévkil. Prispévky jsou pfidavany nepravidelné,
v posledni dobé na denni bazi.

Influencer marketing

Na profilu sledujeme 1 ptispévky tykajici se propagace znalek/produkti/firem. Tato
propagace je vSak velmi nenasilnd a nenapadnd, na prvni pohled téméf nepoznate, kdy se
jedna o placenou spolupraci a kdy ne. Propagované piispévky velmi ptirozené zapadaji
k tém béZnym. Neni tedy divu, Ze je tato mladd umélkyn€ velmi zndma v tomto odvétvi

influencer marketingu. Reklama na tomto rozhrani ji funguje velmi dobfe.

Spolupracuje s firmami, které jsou ji blizké a jdou s jeji tvorbou ruku v ruce.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Prvni vyzkumna otazka
VO1: Naslouchaji umélci pti propagaci uméleckého dila svému publiku?

Kvantitativni dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze konzumenti vytvarného uméni na socialnich
sitich jsou s tvorbou umé¢lci z velké vétSiny spokojeni a nic jim pii konzumaci vytvarného
uméni nechybi. Z dat kvalitativniho vyzkumu lofniské ro¢nikové prace rovnéz vyplynulo, Ze
I pro umélce je dulezité naslouchat svému publiku a snazi se svému publiku vychazet

vstfic.
8.2 Druha vyzkumna otazka

VO2: Ktera socialni sit’ je nejvhodnéj$im médiem pro prezentaci umeéleckého dila?

Autorka bakalatské prace vychazela z hypotézy, ze nejvhodnéjsi médium pro prezentaci
uméleckého dila, je ta socidlni sit’, ktera je zaloZena na vizudlnich zobrazenich, touto
socialni siti je Instagram. Z vyslednych méfenych dat vyplynulo, Ze i pro CS se stava

Instagram nejpouzivanéjsi platformou. Stejné tak 1 umélci je tato sit’ nejvice vyuzivana.
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9 DOPORUCENI

Dle srovnani vyhodnocenych dat z obou vyzkumti, bylo vyvozeno nasledujici doporuceni.
Ackoliv je pro umélce dilezita zpétna vazba jejich cilové skupiny a berou ohled na jeji

potieby, jejich publiku i tak vidi drobné nedostatky pii prezentaci uméleckého dila.

Vhodnym feSenim by tedy bylo jiz zminéné sdileni made of pfispévkil, zaznamenavajici
proces tvorby, tyto pfispévky mohou byt nahravany az po publikovani findlniho dila,

nedojde tak k poruseni zadnych zasad.

Jednim z dalSich doporuceni se tyka influencer marketingu, umélci i konzumenti umeéni se
shoduji na tom, Ze neni jednoduché tuto formu reklamy aplikovat, skloubeni svéta uméni a
tohoto zptiisobu marketingu nevypada vzdy dobie a spiSe by mohlo umélcim uskodit nez
pfinést nové sledujici. Influencer marketing tedy vyuZzivat, opatrné. Idealn¢ tak, abys si

uzivatel nevSiml, zda se jedna o propagovany prispévek, nebo ne.

I po letech fungovani at’ uz v marketingu ¢i uméni, je vzdy co zlepSovat a nebat se otevirat
novym moznostem. Ackoliv z lofiskych dat kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze umélci
se vice soustfedi na sdileni prace, uméni a tvorby, ¢im dal Castéji si zakladaji profily na
socialnich sitich dva, jeden kde funguji jako umé¢lci a tvirci a ten druhy je potom uréen
pouze blizkym prateliim, kde jim ukazuji béznou lidskou stranku sama sebe. Mozna by
bylo dobré se nad timto zamyslet a uvédomit si, Ze konzumentiim by mohla chybét prave ta
lidskost. Je zcela pochopitelné, ze ne kazdy umélec chce prezentovat soucasné se svym
dilem i své soukromi a zabihat do nejriiznéjsich detaild, sdilet kde zrovna je a s kym. Mezi
témito dvéma extrémy, kdy budto nesdilime ze zivota nic, nebo naopak az pfilis, vytvorit
primér a ukazovat tak sledujicim sviij Zivot pal na ptl. Dnesni dobé¢ je azZ piili§ uspéchana
a lidé jsou zvykli sledovat pouze krasné, podafené, sluncem zalité okamziky. Pokud se
vSak Clovek odprosti od soukromého profilu pro své piratele a necha do svého, at’ tieba 1

pramérného Zivota, nahlédnout jeho publikum, mohlo by to byt velmi pfinosné.

Ani konzumenti uméni nevidi radi, pokud nékdo sdili jen upravované, idedlni a retuSované
snimky, pro publikum by bylo pfinosné ukdzat, Ze i umélec je jen ¢lovek, a ne vzdy se mu
vSe vydaii podle planu. Fotografie se nepovede, barva se zlije, Saty se roztrhnou, socha se

rozpadne, to v§e jsou preci naprosto bézna selhani vSech dni.

Pokud tedy umélec publiku ukaze, kromé svého dokonalé¢ho dila také onu zminovanou

lidskost, uspéch ho jisté nemine a jeho publikum to zcela jisté oceni.
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ZAVER

Ackoliv je dnesni doba velmi pfehlcena reklamnimi sd€lenimi, lidé travi az piili§ Casu
online a ¢asto nedokazeme vnimat ty pravé hodnoty zivota, uméni nam vzdy pomiize,
nadechnout se a zastavit v tomto urychleném svété. Bud'me radi, za umélce, ktefi pro nas

tvoti obsah prostifednictvim socialnich médii, usnadiiuji ndm tim spoustu ¢asu a nechaji nas

nahlédnout do procesu tvorby.

Umélcti se na socidlnich sitich nachazi tisice, moznd miliony, rozhodné¢ t0 nemaji
jednoduché, odlisit se a zaujmout sledujici. Kazdy z umélcti proto pravdépodobné velmi
premysli a analyzuje své publikum, snazi se vyhovét jeho potiebam a chce jej obohatit o
nahlédnuti na své umélecké dilo. Bylo by vhodné, aby rovnéz publikum pochopila, Ze
umélec mu neni schopen ukazat a pfedlozit vSe, na ¢em aktudlné pracuje. Co ale muze

udélat umélec pro své publikum, je retrospektivni nahled na jeho tvorbu.

Cilem této ro¢nikové prace bylo zjistit, zda umélci naslouchaji potfebam svého publika. A

dale zjistit, ktera ze socidlnich siti je nejvhodnéjsi pro propagaci uméleckého dila.

Praktickéd cast v ivodu predstavila hlavni pojmy z oblasti reklamy, vice se zaméfila na
reklamu v online prostiedi, internetovou reklama, piedstavila principy 4P a seznamila nas

s vyvojem socialnich siti. Z oblasti uméni bylo potom definovano, co to uméni je ¢i neni.

Zavérem celé prace 1ze pouze dodat, Ze 1 kdyZ jsou uméni a reklama dva svéty naprosto
odligné, Ize je v dne$ni dobé velmi jednodus$e propojit a vytvofit tak dal§i moznosti v této

oblasti.
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SEZNAM PRILOH
Pfiloha P I: Znéni dotazniku:

Na zacatek par zakladnich udaja

e Pohlavi:
e Zena
e Muz
e VeEk
e 15-20
e 21-26
e 27-40

e Nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni
e Strfedoskolské / Stfedoskolské s maturitou
e Vysokoskolské

e Status
e StudentSS
e Student VS
e Brigadnik
e Zaméstnanec
e 0SVC

Nyni pfejdeme k samotnym otazkam na téma umeéni na socialnich sitich:

1. Zajimate se o uméni?
e Ano
e Ne

2. Sledujete na socidlnich sitich néjaké ceské tvarce?
e Ano
e Ne

3. Které umélce sledujes, napis alespon jednoho

4. Pouzivate pro konzumaci uméni predevsim Instagram?
¢ Ano
e Ne
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5. Pokud vase predchozi odpovéd byla ne, vypiste jakou jinou platformu vyuzivate

6. Chybi vdm néco pfi konzumaci uméni na socialnich sitich?
e Ano
e Ne
7. Tvorili byste jako umélci obsah pro své publikum jinak?
e Ano
e Ne
e Nevim
8. Co byste pridavali vice ¢i méné?

9. Mate pocit, Ze umélci berou ohled na to, co od nich jejich publikum ocekava?
e Ano

e Ne

10. Myslite si, Ze je v pofadku, pokud umélec spolupracuje s firmami a je soucasti
influencer marketingu?
* Ano
* Ne

11. Co vas p¥i sledovani umélca zajima nejvice?

e Proces tvorby
e Osobni zZivot
e Hotové dilo

e Neécojinéh






