Budovani osobni znacky obsahového tvirce v
digitalnim prostredi

David Albrecht

Bakalai'ska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta multimediélnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni: ~ David Albrecht

Osobni cislo: K21383

Studijni program: B0414P180003 Marketingova komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prdce: Budovéni osobni znacky obsahového tvirce v digitalnim prostredi

Zasady pro vypracovani

1. Vteoretické Casti provedte resersi relevantni literatury a dalSich zdroji predevsim z oblasti komunikacniho mixu v digi-
talnim prosttedi, obsahového marketingu, znacky, budovani znacky a influlencer marketing.

2. Stanovte cil bakaldFské prace, vyzkumné otdzky, vyzkumné metody a identifikuje limity prace.

3. Realizujte vyjzkumné 3etfeni ve formé komparativni analyzy a polostrukturovanych rozhovord. Vyhodnotte ziskand data
a vyvodte relevantni dilci zavéry.

4. Na zdkladé zjisténych vysledkd zodpovézte vyzkumné otdzky a zhodnotte pinosy prace pro praktické vyuZiti.



Forma zpracovani bakalské préce: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika. Grada, 2014, ISBN 978-80-247-4843-6.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2. vydani. Grada, 2022. ISBN 978-80-271-3535-6.
KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu — 2., aktualizované a doplnéné vydani.
Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip a KEVIN KELLER LANE, 2013. Marketing management: 14. vydani. Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.
RANGARAJAN, Deva; D. GELB, Betsy a VANDAVEER, Amy, 2017. Strategic personal branding—~And how it pays off. Online.
Business Horizons, Roc. 60, ¢. 5. ISSN 0007-6813. Dostupné z: doi:10.1016/j.bushor.2017.05.009.

Vedoudi bakalafské prace: Mgr. Josef Kocourek, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zaddni bakalaiské prace:  31.ledna 2024
Termin odevzdani hakalaFské prace: 19.dubna 2024

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. T doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel stavu

Ve Zliné dne 2. dubna 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich pfedpis, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméa3e Bali ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat piiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve ZIiné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vy3e);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bali ve Zlin® nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym aceldm
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim déelim;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za souéast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kierych se projekt skiada. Neodevzdani této soucasti
miZe byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, Ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Budovani osobni znacky je stale se rozsitujici disciplina, kterou s rozvojem sociélnich siti v
dnedni dobé vyuziva stile vice lidi 1 firem. Z tohoto divodu je hlavnim tématem této
bakalarské prace aktivni pristup k budovani osobni znacky obsahovych tviircti na socidlnich
sitich. Prace ptredstavuje nazory né€kolika autorti na problematiku brandingu a strategické
komunikace a v praktické ¢asti prace je analyzovana komunikace obsahovych tviircii na
socialnich sitich a hlavni motivace a navyky cilové skupiny, ktera tyto tviirce aktivné sleduje.
Na zaklad¢ obou analyz jsou v praci uvedeny zavéry o budovani osobni znacky v digitalnim

prostiedi a jsou pfedstavena mozna doporuceni pro tviirce za¢inajici.

Kli¢ova slova: komunikaéni strategie, komunikacni mix, obsahovy marketing, znacka,

socialni sité

ABSTRACT

Personal branding is an ever-expanding discipline that more and more people and companies
are using these days with the rise of social media. For this reason, the main focus of this
bachelor thesis is a proactive approach to personal branding for content creators on social
media. The thesis presents the views of several authors on the issue of branding and strategic
communication. The practical part of the thesis analyses the communication of content
creators on social networks and the main motivations and habits of the target group that
actively follows these creators. Based on both analyses, the thesis concludes personal
branding in the digital environment and presents possible recommendations for aspiring

creators.

Keywords: communication strategy, communication mix, content marketing, brand, social

networks
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UvVOD

Téma této bakalarské prace se zamétuje na aktivni budovani osobni znacky obsahovych
tvlrci v digitalnim prostiedi. Zaméieni na obsahové tvlirce bylo zvoleno z diivodu, ze sam
autor se fadi do kategorie obsahovych tviirci a aktivné se tomuto tématu vénuje i mimo
bakalaiskou praci. Zaroven autor povazuje aktivni pfistup k budovani osobni znacky jako
nutnost dnesni doby. Sepsanim této prace chce autor prohloubit svou znalost v této
problematice a ptipadné pomoct zacinajicim tvlurciim, ktefi chtéji s budovanim své osobni
znacky teprve zacit.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat jiz aktivni tviirce na socidlnich sitich, kteti svou
znacku vybudovali, zjistit jakym zptisobem komunikuji a nasledné vysledky z této analyzy
ovéfit u zastupct cilové skupiny a v neposledni fad€¢ ze vSech analyzovanych dat vytvofit
kratké doporuceni pro aspirujici tvilirce.

V teoretické ¢asti se autor opira o nejnovejsi zdroje a jsou zde definovany zakladni pojmy
pro pochopeni celé problematiky budovéani osobni znacky. Mezi ty patii definice znacky a
jeji vyznam v kontextu celé¢ marketingova komunikace, definice obsahového tvirce, co
obnasi tato prace a jakym zpusobem souvisi s influencer marketingem, jakym zptisobem
obsahovi tvirci prispivaji do dnesni ekonomiky a co to ekonomika tviirct je.

V praktické €asti jsou provedeny dvé kvalitativni analyzy, na jejichZ zdklad€ autor odpovi
na 3 vyzkumné otazky, a naplni tak cil a ucel prace.

Doporuceni pro aspirujici tviirce je také soucasti zavéru této prace a je mozné ho prakticky

VyuZzit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUDOVANI OSOBNI ZNACKY V DIGITALNIM PROSTREDI

Dlouho pted piichodem prvnich socidlnich siti autor Tom Peters v roce 1997 v magazinu
Fast company magazine psal o novém piistupu k osobni znacce. Poukazoval na dilezitost
svou osobni znacku mit a strategicky o ni premyslet. Tvrdil, Ze nezavisle na tom, jestli loveék
podnikd, nabizi sluzby, je zaméstnany, nebo nezaméstnany, dobra osobni znacka poskytuje
velkou konkurencni vyhodu na trhu prace. Tom Peters piSe, ze kazdy je generalnim feditelem
marketérem znacky zvané JA (Tom Peters, 1997). V kontextu s timto tvrzenim autorka
Catharine Kaputa (2003) udava, ze pokud se ¢loveék k tvorbé osobni znacky nepostavi
aktivné sam, ostatni to udélaji za néj bez jeho védomi a moznosti, jakkoliv zasdhnout a obraz
své vlastni znacky pted vetejnosti branit. Toto tvrzeni je jednim z hlavnich argumenti, které
autofi udavaji jako diivod k aktivni tvorb€ své osobni znacky. A pravé v dneSnim digitalnim
svéte, plném internetu a socidlnich siti, mize aktivné, a hlavné efektivn¢ budovat svou
osobni znacku opravdu témét kazdy. At uz lidé sdili obsah na socidlnich sitich pouze se
svymi ptateli, nebo publikuji obsah vefejné, tak védomé, anebo nevédomé tvoii obraz své
osobni znacky. Pravé rozvoj socialnich siti umoznil Siroké vefejnosti naplno vyuzivat silu
své osobni znacCky, a zviditelnit tak sebe a své podnikani bez nutnosti investovani do
televizni reklamy a dalSich komunika¢nich kanald, které se k budovani znacky tradi¢né
pouzivaly (David Groh, 2024). To zvedlo zajem o aktivni budovani své osobni znacky a
tento rychly rozvoj dal vzniknout 1 zcela novym profesim, které na osobni znacce stavi své
zéklady. Jednou z nich je napiiklad influencering nebo tvorba digitdlniho obsahu na
socidlnich sitich a online platforméch. Pro budovani znacky neexistuje jeden univerzalni
nastroj nebo konkrétni framework, ale je to vysledek veskeré viditelné komunikace smérem
k cilové skupin€. Ta si na zdkladé této komunikace vytvaii predstavy a presvédceni

o konkrétni znac¢ce (Muntean, 2018).

Jak z teorie vyplyva, aktivni pfistup k budovani znacky je nikdy nekoncici a velmi obséhly
proces. Diky rliznym ndastrojiim a jejich strategickém vyuziti, 1ze vyvoj a silu znacky v Case
korigovat a snazit se o co nejefektivnéjsi piistup. Aby bylo téma Iépe uchopitelné budou se

jednotlivym castem vénovat dalsi kapitoly této bakalaiské prace.

1.1 Znacka

Americka marketingova asociace znacku definuje jako ,,nazev, vyraz, znak, symbol nebo

design ¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
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jednoho nebo skupiny prodejct a odlisit je od konkurence" (Kotler, 2013, s. 280). Tento
pohled na znacku je vhodny spiSe pro piehled a organizaci ve firmé, ale pro zékaznika
symbol ¢i logo samo osobé nema zadnou hodnotu. O néco prakti¢téjsi mize byt definice
Martyho Neumeiera (2006, s. 35), ktery o znaCce tvrdi, Ze ,,znacka je instinktivni pocit
¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze jsme piedev§im
emociondlni a intuitivni bytosti, i kdyz se vS§emozn¢ snazime byt raciondlni". Znacka tedy
predstavuje emocni spoj mezi zékaznikem a firmou. Neni to ovSem pouze vizualni identita,
jako je logo nebo typicka barva. Neni to ani chytlavy slogan nebo jeji motto. Neni to dokonce
ani jeji produkt nebo sluzba, kterou nabizi. Znacka je kombinace postojli, myslenek, dojmut
a pociti, které pro zdkaznika dand znacka piredstavuje (Michl, 2016). Dobré znacky
v dneSnim informacemi pfehlceném svété davaji svym zdkaznikim zjednoduSeni
v rozhodovacim procesu. Pravé diky vyuziti emoci, asociaci, vyraznych a snadno
uchopitelnych atributl zékaznikiim predstavi kli¢ové vlastnosti produktu, nebo sluzby. Diky
tomu se zakaznik mize snadnéji rozhodnout na zaklad¢ svych emoci (Neumeier, 2016).
Z vySe zminénych definic 1ze usuzovat, Ze hlavnim cilem brandbuildingu je snaha o zménu
vnimani zékaznikl. Neni to snaha ménit grafickou identitu, ale pfedstavy, emoce a asociace
v mysli zakaznikt. Kotler (2013) popisuje nékolik roli, které znacky na trhu maji. Mezi
nejdulezitéjsi fadi roli Identifikace. Diky tomu, Ze zdkaznici mohou jednotlivé znacky
identifikovat a odlisit, mohou plnit dalsi roli, a to zjednoduSeni p¥i rozhodovani. A
na zaklad¢é predeslé pozitivni zkuSenosti se znackou mize vznikat divéra ze strany
zakaznik. Mezi dalsi role znacky Kotler fadi pravni ochranu firem. Marty Neumeier
(2016, s. 11), také jednu z nejdulezitéjSich roli znacky povazuje pravé divéru ve znacku.
Tvrdi, ze "diivera je nejrychlejsi zkratkou k rozhodnuti o nakupu a zakladem brandingu"

(Neumeier, 2016, s. 11).

1.1.1 Hodnota znac¢ky

Hodnotu znacek 1ze analyzovat z n€kolika uhli. Hodnotu znacky z pohledu zakaznika Kotler
(2013) rozd€luje na 3 casti. Tou prvni je reakce spottebitelti na produkt, nebo sluzbu. Pokud
znaCka nevyvola reakci spotiebitell, na ndkup nema zadny efekt a firmy si budou
konkurovat ptfevazné cenou nebo distribuci. Reakce na znacku podle Kotlera piichazi se
znalosti znacky nebo s predeslou zkuSenosti se znackou. Znalost je tedy druhou hodnotou
znaCky a snahou firem by mélo byt, aby reakce byla co nejvice pozitivni. Posledni ¢ast
hodnoty z pohledu zdkaznika je zména nakupniho chovani (Kotler, 2013). Mezi hlavni

aspekty, které zvysuji hodnotu znacky, fadi Marty Neumeier (2016) estetiku. Ta vice ptisobi
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na pocity a emoce zakaznikll nez na raciondlni mysleni a diky tomu vytvafi emocionalni
hodnotu. Zaroven tvrdi, ze pravé estetika dokdze ze vSednich produktii vytvofit produkty
prémiové. Dalsi autofi popisuji také emocionalni hodnotu, kterou pro zakazniky znacka
predstavuje na zéklad¢ vyse uspokojeni s danym produktem nebo sluzbou (Gupta a kolektiv
2020). Z pohledu podnikani a trhu autor Jean-Noel Kapferer (2011) definuje hodnotu znacky
jako jeji schopnost zajistit firmam dlouhodoby zisk. Sviij ndzor obhajuje tim, ze v ptipadé,
ze firma nedosahuje zisku, nelze tvrdit, Ze se nejednd o problém znacky, ale problém
podnikani. Podnikani a znacku nelze odd¢€lovat, a tak pokud firma nedosahuje zisku je to
problém znacky. Celou problematiku hodnoty znacky vystizné shrnuje David Ogilvy, ktery
tika, ze ,,znacka je to jediné, co firmeé ziistane, kdyz ji shori tovarna". David A. Aaker (2003)
zminuje, Ze jednou z funkei znacky je i tzv. emocni prozitek, ktery znacka svym zakaznikiim
pfindsi. Pokud po uziti sluzby, ¢i produktu zdkaznik ziska dobry pocit, tak ma znacka kromé

funk¢niho pozitku také silnou emocni stranku.

1.1.2 Povédomi o znacce

Jedna z typickych vyzkumnych kvalitativnich metod, ktera zkouma miru povédomi
o znacce, muze poskytnout rozdéleni miry povédomi u zdkaznikl. Konkrétné se jedna
o rozdéleni zékaznikti podle znalosti znac¢ky do 4 skupin. Prvni skupinou jsou Zékaznici,
kteti znac¢ku neznaji viibec, druhou zékaznici, kteti znacku znaji, dostane-li se jim napovedy
(v podobé& obrazu, zvuku nebo kombinace), tieti skupinou jsou zakaznici, ktefi znacku znaji
bez napovédy a Ctvrtou zékaznici, ktefi znacku uvedou jako prvni v dané kategorii neboli
prvni na mysli ("Top od mind") (Kozel, 2011). David A. Aaker (2003) povazuje povédomi
o znacéce jako velmi dilezity aspekt, protoze pravé znalost znacky mize byt rozhodujicim
prvkem pii nadkupu. Vysledky analyzy z vyzkumu The Influence of Brand Awareness, Brand
Image, and Brand Trust on Brand Loyalty ukazuji, ze ¢im vét$i méla znacka povédomi
o znacce, tim veétsi méli zdkaznici divéru ve znacku, 1épe vnimali jeji image a celkove
zakaznici projevovali vétsi loajalitu (Yohana F. C. P. Meilani, a Ian N. Suryawan, 2020).
Tato fakta poukazuji na dilezitost a silu povédomi o znacce. Jak ale piSe Karlicek
(2016, s. 14), ,,vysoké povedomi o znacce ovsem automaticky neznamend, zZe znacka bude
prodavana. Pokud cilova skupina znacku znd, ale z néjakého diivodu znacku nepreferuje,
nebude ji kupovat“. K tomu, aby zdkaznici a cilova skupina znacku vnimali pozitivné a jejich

sluZby nebo produkty chtéli i koupit, firmy mimo jiné vyuZivaji ve své komunikaci emoce.
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1.2 Emoce v komunikaci

Sdéleni miize vyvolavat emoci samo o sob¢, ale Vysekalova (2014) ptiklada velky daraz
tomu, jakym zplsobem je zprava sdilend. Kromé kvalitniho zpracovani samotného sdéleni
je velmi duilezité i zapojeni a mira angazovanosti piijemce tohoto sdéleni. Znacky se v dnesni
spole¢nosti stavaji velmi vyznamnym prvkem v seberealizaci a sebepojeti jednotlivel a tato
tendence stale nartstd. (Kim a Sullivan, 2019) ,,Protoze lidé jsou spolecenska zvirata,
posuzujeme se na zaklade urcitych rozhodnuti, ktera cinime, a to vysvétluje, proc je velka
cast nasi socialni identity postavena na logu a znacce, které nosime" (Kapferer, 2011).
V knize Emoce v marketingu autorka Vysekalova (2014) piSe o vlivu emoci na cely lidsky
zivot. Emoce ovliviiuji a motivuji kazdé lidské rozhodnuti, a pravé diky emocim jsou lidé
schopni vybirat v informacemi pfesyceném svété relevantni zdroje. Jako velkou nevyhodu
emoci Vysekalova uvadi jejich schopnost zcela piebyt reklamni sdéleni tak, ze recipient sice
prozije silné emoce, ale nepochopi reklamni apel. Jednim z ptipadl, ve kterém pozitivni
emoce vyvolané vtipem znacku zcela zastinily, mize byt zndmda reklama s hlavnim
protagonistou psem Bobikem, kterého $éfkuchart ptipravi jeho majitelim k veceti, pro firmu
Centrum.cz. Humorné sdé€leni ve spole¢nosti rezonovalo, ale spojeni se znackou Centrum.cz
nevzniklo téméf zddné (Mediaguru, 2012). Tento efekt, pti kterém emoce zcela zastini dopad
reklamy a moznost spojeni se znackou, nebo produktem, se nazyva "upiii efekt"
(Idealab, 2024). Socidlni sit¢ umoznuji vytvaret piimou komunikacni linku mezi
zékaznikem a firmou a diky tomu vytvaret siln€j$i emocionalni pouto. Piikladem mtize byt
moznost zékaznika interagovat sobsahem firmy na socidlnich sitich a naopak.
(O'Brien, 2011). Pravym opakem tohoto efektu miize byt vhodné wvyuZiti emoci
v komunikaci a nasledné 1 v ptimém kontaktu se zdkaznikem za ucelem vytvofit co nejlepsi
zkuSenost se znaCkou. V tomto ohledu vyzkumné agentury stale hledaji nové mozZnosti

vyzkumu, jak najit optimalni kombinaci emoci a znacky v kreativnich feSeni.

1.2.1 Brand experience

Brand experience pfedstavuje celkovy dojem, ktery si zdkaznik vytvaii na zdkladé veskeré
zkuSenosti s konkrétni znackou, ale znaCku netvoii pouze marketingova komunikace
ze strany firmy, ale tvofi ji 1 komunikace zakaznikil na socialnich sitich, word of mouth
(WOM) a hlavné autenticka zkuSenost s danou znackou (Amazon, 2015-20240©). Jelikoz si
zakaznici nekupuji zbozi pouze na zakladé fyzickych vlastnosti, jako je kvalita a dostupnost

produkti, ale 1 na zakladé emocnich vztahli se znaCkou a na zaklad¢ ptidané hodnoty, kterou
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pro n¢ znacka piedstavuje, firmy zacaly nad celou komunikaci pfemyslet komplexné, a
kromé klasické zakaznické zkuSenosti nebo uZzivatelské zkuSenosti se zacalo mluvit
o zkuSenosti se znackou neboli Brand Experience (Iglesias a kolektiv, 2011). Jifi Jon (2020)
Brand experience definuje takto: ,,Brand Experience je synergie mezi vasim Brand
promise a tim, jak lidé vasi znacku skutecné zazivaji". Jiti Jon piSe, ze jednim z cilti kvalitni
zkuSenosti se znackou je u zédkaznikl vytvorit velmi silnou a pozitivni vzpominku, které se
pfimo véaze na danou znacku. O to vic v dneSni dob¢, v niZ zédkaznici maji moznost své

zkusenosti a vzpominky sdilet na socidlnich sitich.

1.3 Storytelling

V marketingové komunikaci se znacky snazi ziskat pozornost svych zdkazniki a
na obdobném principu funguje i vypravéni ptibehi, kterymi se snazi posluchace a divaky
zaujmout. Piib¢h je nastroj predevsim pro ty, ktefi chtéji tvofit a ne byt, tvofeni to
o storytellingu pise Nevolova (2017). Zaroven tvrdi, ze pomoci ptibéhti lze druhé lidi
ovliviiovat. Pravé tohoto vyuzivd marketingova komunikace a silné a emotivni ptib&éhy jsou
ptitomny ve velkych komunika¢nich kampanich svétovych firem, v nichz béhem pouhych
30 sekund jsou producenti téchto reklamnich sdé€leni schopni u svych divaka vyvolat silné
emoce, a prohlubovat tak vztah se svymi zakazniky. Narozdil od pouhych fakti se
s ptibéhem zédkaznici vice ztotoZni a 1épe si informace zapamatuji. Je ovSem dileZité, aby
m¢él prodejni ptibeh strukturu (Macek, 2019). Nevolova (2017) dodéava, ze kvalitni ptibeh se
sklada ze struktury, dynamiky, autenticity vypravéde a zapojeni publika. Ukolem firem je
ziskat pomoci pfibeéhu zakaznikovu pozornost na dostatecné dlouhou dobu, aby se zvladl
naladit a pochopit reklamni sdéleni, které se v ptibchu skryva. Nejvice se v reklamé vyuziva
video storytelling a na socidlnich sitich reklamni kampané soupefi o pozornost s obsahem
generovanym autentickymi tvtrci. (Coker a kolektiv, 2017). Znacky v ptibéhu mohou hrat
archetypalni role, které definoval Carol S. Pearson (2001). Tyto role reprezentuji zadkladni
hodnotové vlastnosti firem, slouzi ke zjednoduseni komplexniho systému a mezi jednotlivé
archetypy patii: Vladce, Tviirce, Nevinatko, Objevitel, Mudrc, Rebel, Hrdina, Kouzelnik,
Sprymat, Kluk od vedle, Milenec a Pedovatel. DuileZité je do archetypalni role v jednom
pfibéhu stavét pouze znacku, nebo pouze spotiebitele. Diky tomu znacky mohou vytvaret
a ukotvit obraz archetypu v mysli zdkaznikd. Je dllezité, aby piibéh nebyl piili§ slozity
a hlavni roli m¢l vzdy pouze zakaznik nebo znacka. (Mills a John, 2021). Kromé kvalitniho
piibéhu a silné myslenky je dilezité kvalitni zpracovani piibéhu do chténého formatu video,

¢lanek, zvukova stopa apod. a nasledné prezentace. Kvalitni odprezentovani je stézejnim
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krokem, protoze pokud si pfibéh nikdo nepiecte nebo se na né&j nepodiva, zcela postrada

smysl (Lambert a Hessler, 2018).

1.3.1 Struktura pribéhu

Americky mytolog Campbel Joseph (2017) ve své knize Tisic Tvaii hrdiny popisuje tzv.
Cestu Hrdiny, které tvoti zdklad témé&f vSech piibéhd. Tato cesta a zdkladni kdmen pro pfibéh
tvoti 3 etapy. Vystoupeni z komfortni zony, piekonavani piekazek a vyzev na cesté, navrat
do vychoziho bodu. Protagonista v pfibéhu miize doopravdy cestovat nebo obrazné formou
metafor. (Muller a Rajaram, 2022). Petr Kajan (2021) do tvorby ptib&hi pti budovani znacky
stavi do popredi problém, ktery sluzba nebo produkt zékaznikovy fesi. A stejné jako pise
Mills a John zdtiraziiuje, ze v piib&éhu jako protagonista musi byt pouze zakaznik nebo pouze
znacka. Nakonec piSe, Ze narozdil od pfibéhll v knihéch a filmech, je v reklamnim ptibéhu

stézejni zahrnout vyzvu k akci.

N¢jaky pribeh zna skoro kazdy, a kazdy ma ptibehy, které chce fict. Zakladem piibéhu, ktery
bude ve spolecnosti rezonovat je ovSem dobra struktura a zptisob jakym je pfedan. Z toho
diavodu je teoretické pochopeni, jak ptibéhy funguji velmi dilezitym prvkem v kontextu

budovani osobni znacky. Kazda znacka totiz ma sviij jedinecny piibéh, ktery mize vyuzit.
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2 OBSAHOVY TVURCE A JEHO VYZNAM V KOMUNIKACNIM
MIXU

Svétova spole¢nost Adobe, kterd poskytuje digitalni nastroje pro tvorbu digitalniho obsahu,
obsahového tviirce definuje jako cloveéka, ktery vytvari zdbavny nebo nau¢ny obsah s urcitou
hodnotou pro své publikum a nésledné ho publikuje pomoci riiznych médii a komunikacnich
kanalt. Zaroven poukazuji, na to ze v dnesni dob¢ prave na socidlnich sitich lidé tento obsah
konzumuji nejvice (Lenkert, 2020). Pfed masovym vyuzitim internetu bylo stat se tviircem
pokrokem se moznost tvofit, a hlavné publikovat obsah exponencialné zvysila
(Kemp, 2023). V roce 2022 na platformu YouTube nahralo kazdou minutu pies 500 hodin
videi. (Ceci, 2024) V dnesnim svété je pristup k technologiim, které tvorbu a nasledné sdileni
obsahu velmi zjednodusuji, a stat se tak obsahovym tviircem muize opravdu kazdy. Alison
Robins (2023) kromé téchto faktl popisuje i novy trend ekonomiky tvirci, viz kapitola
2.1.3. Tuto ekonomiku podle ni tvofi prave rozsahla skupina digitalnich tvirct s riznymi
zamétenimi, ktefi pravé diky tvorbé buduji své zdroje piijmi. To podle Alison Robins
pfindsi nové ekonomické moznosti jak pro tviirce, tak pro platformy, na kterych komunikuyji,

ale 1 pro firmy, které mohou vyuZzivat takzvany influencer marketing.

2.1 Influencering a freelancering

»~Freelancer je podnikatel na volné noze. Podnikda sam na sebe, ma svoje klienty nebo
zakazniky a poskytuje jim sluzby ¢i prodava své produkty. (Rosecky, © 2011-2021) Jak
piSe Robert Vlach (2017, s. 11), freelancer je profesional s vefejné zndmou odbornosti,
kterou nabizi vyménou za protihodnotu, kterou ve vétSin¢ piipadi predstavuji penize
zakazniki. Influencer narozdil od freelancera nemusi nutné nabizet svou odbornost vymeénou
za penize. Kay, Mulcahy a Parkinson (2020) influencery definuji jako obsahové tviirce, ktefi
vyuZzivaji svych sledujicich a popularity na socidlnich sitich pro prodej a propagaci svych
nebo nebo znackovych produktd ¢i sluzeb. Zminuji ovSem, ze neni podminkou souhlas
znacek a s produkty miiZou interagovat zcela dobrovolné. Influencer je ¢lovek, ktery sdili
urcity obsah prostfednictvim komunikacnich kandld ur¢itému publiku, na které ma néjaky
vliv, a protihodnotou je pravé pozornost a Cas, kterou divaci tomuto obsahu vénuji. Tuto
pozornost vyhledavaji firmy a znacky, které s influencery spolupracuji a za sdileni svych
produktli influencery plati (Hradcova, 2023). To ovSem neznamend, Ze z influencerd se

nemuzou stat podnikatelé na volné noze a naopak. Pravé s rozvojem socidlnich siti se nlizky
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mezi témito kategoriemi podnikani zaviraji a rozdily mezi témito profesemi se stale zmenSuji
(Kaur, 2019). Firmy ¢im dal castéji vyuzivaji takzvané micro-influencery, ktefi nemayji
milidny sledujicich, ale maji vyrazné vyssi zapojeni publika a jejich ndzor ma v jejich
socidlni komunité siln€jsi vahu. Na tomto principu je pravé postavena stale rostouci
ekonomika obsahovych tvlrctl, viz kapitola 2.1.3 Ekonomika tviircii obsahu (Tuten a
Solomon, 2018). Alex Mathers (2023) pise, Ze bez ohledu na to, jakou profesi clovék ma,
aktivni budovéani baze sledujicich na socidlnich sitich v dneSnim svété vytvaii velkou
konkuren¢ni vyhodu. A byt tzv. mikro-influencerem mitize rozsifovat byznysové moznosti

do budoucna.

V digitalnim dobé¢ se rozdily mezi profesi podnikatel na volné noze a infuencerd, neustale
zmenSuji. Pro pochopenti jejich fungovani je vSak stale aktudlnim znat zdkladni rozdily, které

mizi nimi existuji.
2.1.1 Tvorba komunit

Tuten a Solomon (2018, s. 72) poukazuji na to, ze prvotni motivaci tvorby socidlnich siti
bylo propojovani lidi a tvofeni komunit v digitdlnim prostfedi. Komunitu definuji jako
skupinu lidi sdilejici stejné ndzory, zajmy a hodnoty. Tviirce komunity by mél udavat jasnou
vizi a cil, se kterymi se ¢lenové ztotoznuji. Zaroven musi umoznit cleniim, aby mohli byt
proaktivni, pfidavat hodnotu a spolubudovat komunitu. (Brower, 2020) Jako hlavni vyhodu
online komunit vyzdvihuje Max Freedman (2024) jeji dostupnost. Kazdy s pfipojenim
na internet se muze stat soucasti a ziskat a spoluvytvaret hodnotu. Zarovenn upozoriuje
na zménu trendu, Ze socidlni sit€ nejsou jen o sdileni velkého mnoZstvi obsahu, ale prave
o aktivnim pfistupu pii budovani online komunit. Vyhodou komunit je, Ze jejich ¢lenové

v

tvlircim véti a Casto si od nich koupi produkt, nebo sluzbu.

2.1.2 Spoluprace

Spoluprace je zdkladnim pilifem a mozZnosti piijmu pro obsahové tvlirce. Diky spolupraci
s dal§imi znackami mohou ziskavat finance na rozSifovani své komunity a Zivobyti. Zaroven
je dilezit¢ udrzovat velkou miru autenticity, kterd je pro spoustu divakt dualezita
(Vitasek, 2022). Pederson (2023) rozd¢€luje spoluprace na spoluprice jednordzové, které
mohou byt predmétem pouze jednoho ptispévku a na spoluprace dlouhodobé, pii kterych
tvlrci spolecné pracuji na projektech a spolupracim dedikuji mnohem vétSi prostor.

Pederson zminuje, ze dilezitym faktorem pii vybéru mozné spoluprace je relevance pro
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stavajici fanousky. Jako posledni zminuje, Ze spoluprace mezi dvéma a vice tvirei jim dava

moznost rozsifovat publikum o nové sledujici.

2.1.3 Ekonomika tviirci obsahu

V dnesni dob¢ zékaznici do rozhodovaciho procesu ¢asto zarazuji socidlni sité jako nastroj
pro ziskavani relevantnich informaci. A pravé v tomto rozhodovacim fetézci hraji velkou
roli tviirci obsahu. Ti se Casto zamétuji na urCity segment, a tak je sleduji divaci se stejnym
z4jmem a jejich nazor je pro zdkazniky dulezity a ¢asto mu véti. Z obsahovych tvlrci se tak
stavaji takzvani "Opinion leaders" nebo také influenceti (Tuten a Solomon, 2018, s. 84-89).
Podle instituce Goldman Sachs (2023) jednou z novinek digitalni éry jsou praveé individudlni
tvarci, ktefi diky socialnim sitim maji své vlastni znacky, maji rozsahlé publikum a tvorba
obsahu se stala jejich kaZzdodenni praci. Jednim z diivodl tohoto trendu je tidajné stale se
zvySujici vyuziti socialnich sitich jako takovych a technologicky pokrok, odbourdvajici
narocnost tvorby kvalitniho obsahu. Vyzkum Goldman Sachs institutu (2023) odhaduje, ze
do roku 2027 by ekonomické hodnota tohoto trhu mohla dosdhnout 480 milionti dolart.
Praveé tvlrci obsahu davaji moznost dneSnim marketingovym oddélenim navazat vztah
s konkrétnim publikem a zcela originalnim zptisobem, ktery tradi¢ni reklama neumoznovala.
Pro kvalitni spoluprace mezi tviircem a firmou Katie Salcius (2024) zminuje 3 zékladni
pilife: udrzovani dlouhodobych vztahti, spravedlivou finan¢ni odménu a svobodu v tvorbé

autentického obsahu.

2.2 Influencer marketing

Marketingovéa disciplina influencer marketing se da definovat jako propojeni znacky a
znamého Cloveka, ktery sdili znaCkovy obsah mezi zdkladnu svych sledujicich (Mathew,
2018). Kromé nutnosti mit velky pocet sledujicich Mathew zminuje dileZitost zaméteni
Ahmadi (2022) poukazuje na fakt dnesni doby, kde spole¢nosti ¢im dal Cast&ji vyuzivaji
ve svych komunikacnich strategiich tzv. opinion lidry pro zvySovani dosahu a relevantnosti
jejich sdéleni. Mezi tyto opinion lidry Ahmadi fadi influencery nebo celebrity s velkou
prezenci na socialnich sitich. Zarovenh Daneshwar Sharma (2023) piSe, Ze fimry ,,influencer
marketing® vyuzivali, jesté¢ pfed rozSifenim socialnich sitich v klasickych komunika¢nich
kanalech jako je televize nebo rozhlas se znamymi herci a hereCkami. A vyuZivanim
obsahovych tviircti na socidlnich sitich je pouze adaptaci na vyvoj technologii, a ne novou

disciplinou. Cim dal vétsi pozornost je vénovana efektivité vyuziti influencerii. Védecky
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¢lanek Less is more poukazuje na fakt, ze vétsi pocet sledujicich nutné neznamena vyssi
zapojeni publika a efektivnéjsi propagaci znacky (Kay et al. 2020). Diky tomu, Ze se
influencefi Casto zamétuji na konkrétni témata, kolem kterych buduji svou komunitu, je pro
firmy se stejnym zamétfenim velmi efektivnim zptisobem do svych komunikac¢nich pland,

takové tviirce zapojovat (Nouri, 2018).
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3 KOMUNIKACNI MIX V DIGITALNIM PROSTREDI

Komunikac¢ni mix spada pod mix marketingovy, ptesnéji pod 4. P promotion (komunikaci).
Firmy jej vyuzivaji pro plnéni marketingovych a firemnich cili. K tomu vyuzivaji rtizné
formaty obsahu a komunikacni kanaly. Mezi tradi¢ni nastroje komunikacniho mixu patfi
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. (Ktoler, 2013)
Ptikrylova (2019) definuje n€kolik komunikacnich cild, kterych se firmy pomoci téchto
komunikac¢nich ndastroji a kanal snazi dosdhnout: vybudovat znaCku, poskytnout
informace, vytvofit poptavku, diferencovat znacku, vyzdvihnout hodnotu a pozitek,
stabilizovat obrat a posilit firemni image. Jedna se tedy o pfimou komunikaci s cilovym
zakaznikem. Narozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu (cena, distribuce, produkt)
komunika¢ni mix vyuziva tyto komunikaéni kandly k aktivni komunikaci se zakaznikem a
pomoci tradi¢nich nastroji zminénych vySe se snazi upevnit pozici znacky v mysli

zakazniki. Této snaze se fika tzv. positioning (Todorova, 2015).

Z popsanych teorii je tedy jasné, ze bézny zdkaznik se s touto aktivitou setkava nejcastcji a
pro posilovani dobrého jména je pro firmy kvalitni komunikacni strategie stéZejnim prvkem.
Zaroven firmy maji v dne$nim svété velmi Siroké mnozstvi komunikacnich kanald, které

mohou kreativnim zpilisobem vyuzivat.

3.1 Positioning

Kotler (2013, s. 311-312) piSe, ze ,positioning je aktem navrzeni nabidky a image
spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Cilem je umistit znacku
v myslich spotiebitelii pro maximalizaci jejich potencidlnich prinosi pro spolecnost . David
A. Aaker (2003) pozici znacky definuje jako proces aktivniho sdélovani nabizené hodnoty
obchodni znacky spolu s identitou pfedem vybranému cilovému publiku. Zaroven
zduraziiuje, ze v aktivni komunikaci by krom¢ identity a hodnoty méla byt zastoupena
konkurenéni vyhoda. Prav€ pomoci aktivni komunikace se stratégové snazi vytvofit a
ukotvit obraz o znacce v mysli cilové skupiny. David A. Aaker to demonstruje jako vztah
mezi obrazem znacky v mysli zdkaznika a idedlnim obrazem, kterého se stratégové snazi
dosdhnout. Samuel Thimothy (2022) vyzdvihuje positioning jako moZnost odliSeni znacky
od konkurence, odiivodnéni cenotvorby v ramci celé marketingové strategie a vytvoreni
atraktivity pro zakazniky. Jana Pfikrylova (2019) tvrdi, Ze k ziskéani silné pozice na trhu lze
dojit n€kolika zplsoby, které¢ se do jisté miry shoduji s kroky, které popisuje Samuel

Thimothy. Je to napfiklad unikatnost, cenovéd strategie, kvalita anebo unikatnost
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distribu¢nich cest. Svétlik (2005) v knize Cesta k trhu popisuje positioning jako techniku,
ktera kombinuje cely marketingovy mix k vytvoteni jedinecné pozice na trhu. Pokud je
potifeba zménit positioning, musi se zacit pravé u marketingového mixu a jednotlivych 4P
(product, promotion, place, price). Tyto vSechny teorie do jisté miry kritizuje Byron Sharp
(2018), ktery tvrdi, ze zdkaznické zékladny navzajem konkurenc¢nich firem se tolik nelisi, a

ze firmy s vét§im podilem na trhu pfitahuji vétsi podil zdkazniki nezévisle na pozici znacky.

3.2 Socialni sité jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Vyuziti socidlnich sitich je podle Tracy L. Tuten a Michael R. Solomon (2018) pro strategie
komunika¢niho mixu dnes$nich byznyst zcela nepostradatelné. Zastavaji nazor, ze otazku,
jestli ma smysl socidlni sit¢ vyuzit, zcela nahradila otazka, jak moc je v komunika¢nim mixu
vyuzit. Poukazuji tim na dllezitost tohoto ndstroje. Zaroven zdiraziuji, Ze ikdyz socidlni
sit¢ velmi dobfe a efektivné dopliuji dalsi nastroje komunikac¢niho mixu, urcité je nemizou
zcela nahradit. Socialni sité¢ narozdil od tradi¢nich masovych komunika¢nich kanalt, jako je
televize nebo tisk, umoziuji pifimou zpétnou vazbu, a zaroven oslovit tisice az miliony
uzivateli. Na socialnich sitich mizou lidé komunikovat v malych skupinéch nebo jeden na
jednoho, ale zaroven maji moznost oslovit podobné pocty lidi jako masova média. Tracy L.
Tuten a Michael R. Solomon (2018) mezi tradi€ni 4P (Produkt, Distribuce, Cena a
Komunikace) zatazuji i paté P (Participaci). Diky socialnim sitim zédkaznici miZou vice nez
kdy dfiv pfimo interagovat s oblibenou znackou. Socidlni sit¢ zménily zpisob, jakym
zékaznici a znacky mezi sebou komunikuji. Dfive byla komunikace spiSe jednostranna.
Drtive znacky vyuZivaly pouze masovou komunikaci, se kterou zdkaznici neméli témér
zadnou Sanci interagovat nebo sdilet svou zpétnou vazbu. Byznys model klasickych
masovych médii byl postaven na sdileni zajimavého obsahu pro divdka a v momenté, kdy
ziskali jeho pozornost, vyrusili ho reklamnim sdélenim. Socidlni sité¢ davaji moZznost tento
komunika¢ni model zménit tim, Ze zdkazniktim nabidnou takovy obsah, ktery méa piidanou
hodnotu, a zdkaznik ho tak konzumuje dobrovoln¢ a s vét§im zapojenim pozornosti. Tohoto
pfistupu vyuziva disciplina obsahovy marketing. Jako hlavni vyhodu obsahu na socialnich
sitich oznacuji Michelle Leskoot a Eliska Vyhnankova (2019) pravé piistupnost pro
uzivatele. Nemusi ¢ekat na pravidelny vysilaci ¢as jako u televiznich potadi, ale naopak

mohou obsah konzumovat kdykoliv a kdekoliv dle vlastniho vybéru.
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3.3 Komunika¢ni strategie

Karlic¢ek (2016, s.15) komunikacni strategii definuje jako aktivni, planovany a systematicky
zpusob dosahovani pfedem stanovenych komunikacnich cili. Kotler (2013, s. 69)
komunika¢ni plan zafazuje do celkového marketingového planu, ktery doporucuje
v pravidelnych intervalech kontrolovat a cile a smér na zéklad¢ vysledkt upravovat. V ramci
celého marketingového planu Komunikacni strategii fadi do tzv. Taktického
marketingového planu. Jako zéklad funkéni a dlouhodobé strategie Prikrylova
(2019, s. 39 - 42) povazuje definovani cild, kterych se pomoci marketingovych nastroju,
snazi firmy dosdhnout. Nastaveni téchto cili musi byt v souladu s celym marketingovym
mixem. Je potieba znat v jaké ¢asti zivotniho cyklu se pohybuje produkt, jak znacku vnima
cilovd skupina, jaky je vyvoj ceny a jaké jsou moznosti distribuce. Jen diky spravné
nastavenym cilim je mozné vypracovat efektivni komunikacni strategii. Stejny nazor
na komunikacni strategii a jeji plan ma Karli¢ek (2016, s. 11), ktery upozoriiuje na to, ze je
komunikac¢ni plan pfimo zavisli na planu marketingovém. Na zdkladég cilti marketingovych
lze teprve vytvaret cile komunikacni, které jsou soucasti celé komunikacni strategie a
ze kterych vychazi konkrétni komunikacni plany a jejich Casové vymezeni. Mezi typické
komunikacni cile Karli¢ek (2016, s.12) fadi: zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce
(viz kapitola 1.2.1 Povédomi o znacce), ovlivnéni postoji ke znacce (viz kapitola 3.2
Positioning), zvySeni loajality, stimulace chovani vedouci k prodeji a budovani trhu.
Magdaléna Cevelova (2017, s. 2) spoleéné s dal§imi autory zmifiuje trend, ve kterém by
firmy ve svych komunikacnich strategiich na misto tradi¢ni pfesvédCovaci reklamég, mély
zatazovat obsah, ktery jejim zakaznikiim ptinasi néjakou hodnotu. Vice se tomuto tématu

vénuje kapitola 3.5 Obsahovy marketing.

3.3.1 Tone of voice

Nedilnou soucasti komunikacni strategie je celkové nastaveni stylu komunikace neboli tone
of voice. Karlicek (2016, s. 32) tvrdi, Ze znacky s osobitym komunikacnim stylem, ktery je
dlouhodobi a konzistentni se miiZze stat konkurenc¢ni vyhodou v produktové kategorii,
ve které vSechny ostatni znacky komunikuji identickym zpisobem. Nikita Prokhorov (2024)
tone of voice definuje jako melodii, kterd se nese napfic¢ celym trhem a slySi ji média,
zakaznici, predplatitelé, konkurence i zdkaznici potencialni. A je st€Zejni na zacatku kazdé
komunikacni strategie naladit tu spravnou melodii. Autor Jonathan Forrester (2020)

problematiku tone of voice déli na dv€ ¢asti. ,,Tone* podle néj reprezentuje konzistenci
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zna¢ky v nazorech, tématech a vSech vécech co fika, a ,,voice ktery reprezentuje emocni
zabarveni a zpusob, jakym jsou informace sdélovany. Diky dlouhodobé a konzistentni
komunikaci si podle Forrestera zakaznici vytvaii emoc¢ni vztah s konkrétni znackou a
ukotvuji tak hlavni hodnoty znacek. Zaklad tone of voice by mél vychéazet z osobnosti
znacky a mél by reprezentovat hodnoty, které znacka zastava. Zakaznik by z celkové
komunikace mé¢l tyto hodnoty citit a komunikace by méla usnadiovat pochopeni znacky
jako takové. (Cahlik, 2024 ©) Karlicek (2016) upozoriiuje, ze krom¢ osobnosti znacky je
stézejni pii tvorbé komunikacniho stylu myslet predev§im na cilového zédkaznika, kterému

je sdé€leni urceno.

3.4 Obsahovy marketing

Podle Michelle Leskoot a Elisky Vyhnankové (2019) neni zékladnim poslanim obsahového
marketingu zvysit prodej nebo piedstavovat produkt/sluzbu zdkaznikiim, ale predavat
hodnotu a budovat dlouhodobé vztahy. Zvyseni zisku je spiSe vedlejsim efektem. Stejné tak
obsahovy marketing definuje Anna Salova (2018). Ta tvrdi, Ze by mél fungovat na principu
dat zakaznikim obsah zadarmo, necekat okamzity ndkup, ale ziskdvat jejich duvéru.
Cevelova Magdalena (2017) vyzdvihuje prednost obsahového marketingu jako moznost
odliSeni se od konkurence. Tvrdi, Ze placenou reklamu jako komunikacni nastroj pouziva
témet vétSina konkurence, a trh je tak presyceny. Népadity obsah pro zédkazniky tak mize
byt mimo jiné i konkuren¢ni vyhodou. Diky obsahovému marketingu se firmy stavaji
obsahovymi tvirci, a pomoci hodnotného obsahu buduji dlouhodobé vztahy. Stejného
nazoru je 1 autor Karlicek (2016, s. 26), ktery mluvi o marketingovém smogu, kterym jsou
lidé v dnedni dobé vystaveni. Popisuje velké mnoZstvi informaci, které lidé béhem dne
zpracovavaji a zdlraziuje, dilezitost se odlisit nejen od konkurence. Pro odliseni firmy ¢asto

vyuzivaji naptiklad Gerilovy marketing.

Obsah predstavuje stézejni prvek celé komunikace, a tak jeho dualezitost v komunikacni
strategii hraje velkou roli. Kvalitni obsah, miize byt diivodem dobrovolné interakce a
zamé&feni zédkaznikovy pozornosti na jakoukoliv znacku. Zaroven kreativné sdileny obsah,

také mize mit kyZeny efekt, se kterym ho firmy publikuyji.

3.4.1 Paid, Earned a Owned Média

Autor Burcher (2012, s. 9) piSe o placenych (paid), vlastnénych (owned) a ziskanych

(earned) médiich. Rozdéluje tak obsah do 3 kategorii, nad kterymi maji firmy rtizné procento
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kontroly a je nedilnou komunikaéni strategie v digitdlnim marketingu. Obsahovy marketing
spada do kategorie vlastnénych médii a nad touto kategorii ma firma téméi 100 % kontrolu.
Michael Brenner (2022) jako hlavni piednost placeného obsahu uvadi jeho okamzitou
funk¢nost. Od momentu kdy se zacne obsah na platformach propagovat funguje az do té
doby, kdy se placend propagace vypne. Na rozdil od tohoto pfistupu vyzdvihuje prave
obsahovy marketing, u kterého je budovani obsahu dlouhodobym procesem, ale neni nutna
finan¢ni investice ve smyslu placené propagace. Elizaveta Shkurina (2023) ziskand média
definuje jako, veskery obsah, ktery byl o znacce vytvoren nékym jinym a nebylo za néj nijak
zaplaceno. Téchto médii velmi vyuziva disciplina PR. Autorka zaroven zminuje 4 kategorii
takzvana sdilend (shared) média, do kterych tadi socidlni sit€. Mezi popularni piistupy

zminuje takzvany user generated content, obsah na socialnich sitich a influencer marketing.

Z dostupné teorie vychdzi, ze znacky by k obsahu o jejich zna¢ce méli vzdy pfistupovat
v kontextu tohoto frameworku a pro kazdou kategorii by mély mit vytvofenou individudlni

strategii.

3.4.2 Frekvence sdileni

Ankit Vora (2024) tvrdi, Ze neexistuje idealni frekvence pro sdileni obsahu a Ze zdlezi
na nékolika faktorech: na cilech, kter¢ ma obsah pfinést, na hloubce a kvalit¢ sdileného
obsahu a na cilové skupiné. Dle Ana Camarena (2023) je dilezitym faktorem pii sdileni
obsahu pravé kvalita a dlouhodoba udrZitelnost obsahu. Zaroven zmifuje, Ze kromé

publikovani nového obsahu je dilezité stary obsah aktualizovat a znovu vyuZzivat.

Z teorie tedy vyplyva, ze idealni frekvence, by meéla vychazet predevSim z kvalitné
zpracované komunikacni strategie. Neni nutné, aby byla zcela konzistentni a méla by spiSe

reagovat na plnéni komunikacnich cild.
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je kvalitativni analyza sdileného obsahu piedem vybranych
obsahovych tvlrci ptisobicich na socialnich sitich a nasledna analyza polostrukturovanych
rozhovort s cilovou skupinou, ktera tento obsah aktivné sleduje. Cilem téchto analyz je

odpovédét na vSechny vyzkumné otazky.

4.2 Ulel prace

Utelem této prace je zjistit, jaké jsou opakujici se motivy u zkoumanych obsahovych tviircii
a jakym zptisobem lze tyto poznatky vyuzit pro nové zacinajici tvarce, ktefi chtéji budovat
svou osobni znacku na socidlnich sitich. Déle je ucelem zjistit, jak vytvofit co nejefektivnéjsi
komunikacni strategii, kterd pomiize v zacatcich jejich kariéry a bude vést k budovani silné

osobni znacky z dlouhodobého hlediska na vybranych socidlnich sitich.

4.3 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky a nalézt dalsi
podméty pro mozné pokracovani a rozSifeni vyzkumu. Cilem polostrukturovanych
rozhovori je ziskat relevantni informace o chovani, navycich a postojich cilové skupiny pii

sledovani zkoumaného obsahu.

4.4 Vyzkumné otazky

VO 1: Jaké jsou spolecné prvky v komunikaci uspésnych obsahovych tvircu?

VO 2: Jaké jsou hlavni predpoklady pro sledovani obsahovych tviircii pro cilovou
skupinu?

VO 3: Jaké komunikacni prvky by mély byt vyuzity k vytvoreni rozpoznatelné znacky
v digitdalnim prostredi?

4.5 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvoii Cesi ve v€ku 15-30 let se zajmem o tvorbu videi a fotografii, kteti
aktivné travi volny €as na socidlnich sitich a nové informace vyhledavaji na internetu

za Ucelem ziskani novych védomosti z oblasti kreativni tvorby.
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4.6 Pouzité metody vyzkumu

V bakalarské praci je vyuzit kvalitativni vyzkum, konkrétné polostrukturované rozhovory
s deseti ucastniky a komparativni analyza sekundarnich dat voln¢ dostupnych na socialnich
sitich péti predem vybranych tvirct v pevné stanoveném cCasovém obdobi. Hlavnim
rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je v odpovédi na vyzkumné otazky
a v poctu ucastnikti. Kvalitativni vyzkum pfinese odpovédi na otazky Jak? a Pro¢?, zatimco

kvantitativni vyzkum ziska odpovédi na otazky Kolik?. (Tahal, 2022)

4.6.1 Komparativni analyza

Mezi zékladni nalezitosti komparativni analyzy Sedlakova (2015, s. 389) fadi 3 kroky. Prvni
je vymezeni a definovani objektd, na kterych bude komparace probihat v pfedem jasné
definovaném casovém obdobi. Druhym krokem je stanoveni cili a zvoleni piistupu
synchronniho, ¢i diachronniho. Diachronni pfistup zkoumd jeden objekt a jeho vyvoj
v daném obdobi a synchronni pfistup zkouma vice objektd a vztahy mezi nimi v daném
obdobi. Jako posledni krok uvadi ptesné vymezeni kritérii (komparovanych znaki), které
vyzkumnik bude srovnavat a nasledn& posuzovat vztahy mezi nimi. VSechny tyto kroky musi
predchéazet samotné analyze. FrantiSek Ochrana (2019) dodavéa, Ze podpiirnymi metodami
komparace mohou byt naptiklad metody deskripce ¢i pozorovani, diky kterym vyzkumnik
zjisti pfitomnost, ¢i nepfitomnost komparovanych znakl u pfedem definovanych objektd,

jak piSe Sedlakova.

4.6.2 Polostrukturované rozhovory

Zakladem individualnich rozhovorti je pfedem vytvofeny strukturovany scénaf, podle
kterého moderator cely rozhovor fidi a opiré se o né€j. Kazdy scénaf by mél obsahovat témata,
po jejichZ naplnéni bude vyzkumnik schopen odpovédét na vyzkumné otazky a splnit tak cil
vyzkumu (Tahal, 2022). Kromé¢ strukturovaného scénare se pouziva také polostrukturovany
scénaf, ktery dava volnost moderatorovi reagovat na zakladé svych zkusenosti na odpoveédi
respondenta, a ziskat tak lepSi data do nasledné analyzy odpovédi vSech tcastniki, ktefi se
vyzkumu ztcastnili. Sedldkova (2015, s. 208) kvalitativni rozhovor definuje jako umeéle
vytvorenou socialni situaci, pti které moderator nebo vyzkumnik aktivné ziskava od predem
vybranych tcastnik data o jejich nazorech, postojich, pfanich, preferencich, porozuméni

apod. Sedldkova (2015) upozoriiuje na to, zZe otdzky ve scénafi se nesmi shodovat s otazkami
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vyzkumnymi, ale zarovenn po analyze vSech odpovédi je stézejni na vyzkumnou otazku

odpovédét.

4.7 Metodicky postup

Kvalitativni analyzy jsou provedeny v praktické Casti. Prvni metodou je komparativni
analyza, kterd kategorizuje jednotlivy obsah sdileny vybranymi tvlrci v definovaném
Casovém obdobi a na zaklad¢ tohoto rozfazeni je provedena komparace. Ze ziskanych
vysledkil této komparativni analyzy je vytvoien scénar, ktery ovefi zjisténi z provedené
komparativni analyzy a slouzi jako opora pii provedenych polostrukturovanych
rozhovorech. Vypovédi vSech ucastnikll jsou opé€t analyzovany a roztfidény na zékladé
osnovy celého scénafe. Zjisténi z obou analyz slouzi jako podklad pro zodpovézeni

vyzkumnych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD

V praktické Casti bakalarské prace jsou uskutecnény dveé analyzy. Ob¢ jsou kvalitativniho
typu. Prvni analyzou je komparativni analyza vybranych obsahovych tvirct, ktefi se
zamé&fuji na sdileni edukativniho obsahu o foceni, video produkei, postprodukei, vybaveni
atd. Hlavnim objektem komparace je prave obsah, ktery tito tviirci sdileli v obdobi 3 mésicil,
konkrétné od zacatku prosince az do konce tnora. Jsou vybrani tvlirci s vysokym poctem
sledujicich (70 tisic a vice na YouTube a 70 tisic a vice na Instagramu). Hlavnim
pfedpokladem je, Ze vysoké mmozstvi sledujicich ma vypovédni hodnotu pro dobie
vybudovanou osobni znacku v digitadlnim prostfedi, ale zaroven je potfeba mit vysoké
zastoupeni sledujicich na obou platforméch, aby mohlo byt zajisténo, Ze tvlirce opravdu umi

budovat komunitu a svou osobni znacku.

Druhou kvalitativni analyzou jsou polostrukturované rozhovory, které¢ probihaly na konci
btezna. Ugastnici rozhovorl jsou piedstavitelé cilové skupiny, kterd je definovana
v metodice. Jsou to lidé, kteti se aktivné zajimaji o foceni, videotvorbu, postprodukci a jiné
a na socidlnich sitich aktivné sleduji tviirce obsahu se stejnym zamétenim. Rozhovory
probihali osobni i online formou. V ramci rozhovorti bylo cilem zjistit jaké jsou motivace,
navyky a preference cilové skupiny pii aktivni interakci s obsahem tvofeny obsahovymi
tvilirci na socialnich sitich. Kazdy ucastnik rozhovoru byl sezndmen s cilem i ucelem prace
a po pfecteni uvodu bylo zahajeno nahravani. Nahravky rozhovorl spole¢né s poznamkami
vytvofenymi v pribéhu, nésledné poslouzili pro analyzu jednotlivych odpovédi vSech
ucastniki.

Kazda vyzkumna metoda ma za cil z analyzovat konkrétni problematiku a na jejim zakladée
nasledné najit odpovédi na vyzkumné otazky. Po ziskani odpovédi na vyzkumné otazky,
které byly definovany v metodice, je mozné vytvotit doporuceni pro zacinajici tvilirce, ktefi

chtéji budovat svou osobni znacku na socialnich sitich.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA

Komparativni analyza je provedena na obsahu sdileném mezi mésici prosinec 2023 az tinor
2024 podle predem stanovenych kritérii za ucelem odpovédét na prvni vyzkumnou otazku a
ziskat podklady pro dalsi vyzkumnou metodu, tedy polostrukturované rozhovory. Analyza
se zamétuje na 5 obsahovych tvirct, aktivnich na platforméch YouTube a Instagram, kteti
byli vybrani podle piedem stanovenych kritériich. Predmétem komparace je obsah, ktery tito
tvlirci publikovali na téchto platformach, a zptsob, jakym obsah zpracovali a komunikovali
na svych socidlnich sitich. Hlavni motivaci bylo pochopit a objevit opakujici se prvky a
podobnosti, které se v obsahu téchto tvirct vyskytuji a na zaklad¢ téchto odpoveédét

na vyzkumnou otazku 1.

6.1 Cil

Hlavnim cilem je najit opakujici se prvky a podobnosti, které se v obsahu téchto tvlrch
vyskytuji. Na zakladé téchto zjisténi doplnit otazky do polostrukturovanych rozhovorti a

ovetit mozna zjisténi u cilové skupiny.
6.2 Parametry pro vybér tvirci

Hlavnim a definujicim kritériem je tvorba edukativniho obsahu se zaméfenim na fotografie
a nataceni videi (technické nastaveni fotoaparatu, predstaveni editovacich softward,
planovani produkce a jiné). Timto jsou vyselektovani obsahovi tvirci, ktefi jsou relevantni

pro ucel a cil vyzkumu, a je tak moZzné v komparaci hledat podobnosti a opakujici se prvky.

DalSim kritériem je pocet sledujicich na obou platformach. Pro Instagram bylo zvoleno vice
jak 70 tisic sledujicich a pro YouTube stejné tak. Toto kritérium vyselektovalo méné zname
tvirce, ktefi svoji osobni znacku nemaji tak velkou a pro ucel analyzy nejsou relevantni. Pti
stanoveni vyse sledujicich se vychazi z predpokladu, ze tviirce, kterého sleduje ptes 70 tisic
lidi, m& zajimavy a relevantni obsah a umi pracovat s budovdnim vlastniho jména
na socialnich sitich. Tato metrika vyfadila spoustu tviirct, kteti maji silnou prezenci pouze
na jedné z obou vybranych socidlnich sitich. Pfedpokladem je, ze tviirci, ktefi maji uspéch
na obou platformdch, maji lepSi pfistup a strategii pii budovani své osobni znacky

v digitdlnim prostiedi.

Kromé poctu sledujicich je dalS§im kritériem frekvence publikovani, aby byla zajiSténa

moznost relevantni komparace. Tim, Ze prave obsah je jejim predmétem, je dilezité zajistit
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moznost relevantniho porovnani. Na Instagramu byly stanoveny 4 piispévky meésicné a

na YouTube 2 videa mési¢né.

Poslednim parametrem je tvorba v anglicting, ktera byla stézejni, protoze témet zadny Cesky
tvlirce nesplinuje podminky piedchozi, a proto je potfeba do komparace zaradit i toto
kritérium. Hlavnim ospravedlnénim kritéria je, ze v dne$ni dobé velké mnozstvi lidi ovlada
anglicky jazyk, a tim padem anglickd tvorba poskytuje cilové skupiné mnohem $irsi vybér

tvlircli nez pouze Ceska.
Tabulka 1 - Seznam filtrovanych tvirct

(Vlastni zpracovani, zdroj: socialni sité tviircti)

4 prispévky za 2 videa
Tvirci Pocet sledujicich  |mésic mesicné Téma | AJ
Instagram|YouTube Instagram YouTube

That Icelandic

Guy 308 tisic | 164 tisic ANO ANO ANO |ANO
Teppo Haapoja |77,9 tisic |99,3 tisic ANO ANO ANO |ANO
Anthony Gugliota (175 tisic 355 tisic ANO ANO ANO |ANO
Austin Rupp 80,7 tisic 2,86 tisic ANO ANO ANO |ANO
Jacques Crafford |57 tisic 295 tisic NE ANO ANO |ANO
Mitch Laly 40,1 tisic | 124 tisic NE ANO ANO |ANO
Luca J Peterson 300 tisic  [4,43 tisic ANO NE ANO |ANO
Eric Floberg 73,1 tisic | 186 tisic NE ANO ANO |ANO
Jakub Fiser 48 tisic 22 tisic ANO ANO ANO | NE
Blase Pivovar 5,6 tisic 1,6 tisic ANO NE ANO |ANO
Sean Dalton 96 tisic 98 tisic NE ANO ANO |ANO
Nigel Danson 227 tisic  |474 tisic NE ANO ANO |ANO
Faizal Westcot 91 tisic 226 tisic ANO ANO ANO |ANO
Peter Lindgren 196 tisic  |604 tisic NE ANO ANO |ANO
Julia trotti 192 tisic  |607 tisic NE ANO ANO |ANO
Samuel Elkins 672 tisic  |200 tisic ANO ANO ANO |ANO
Lizzie Peirce 132 tisic  |267 tisic NE ANO ANO [ANO

Bylo vybrano 17 tvlrci, ktefi byli nasledné filtrovani podle vySe definovanych parametri.
Z celkovych 17 tvlret je vyselektovano 5, ktefi spliiuji zminéné podminky, a néasledné je

vytvofena komparativni analyza jejich obsahu.
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Jak je z tabulky patrné, téméf vSichni tviirei spliiuji kritérium s poctem sledujicich, které je

stéZejni, protoze odrazi obraz o vybudované osobni znacce tvirce.

Naopak kritérium, které vytadilo tviirct nejvice, je prave frekvence v publikovani obsahu
na Instagram, a to konkrétn€ v prvnim meésici kalendainiho roku 2024. Lze predpokladat, ze
v tomto obdobi tvirci pfipravuji obsahovy plan na dalsi rok, a proto nejsou tolik aktivni
na svych platformach, jako mésice predeslé. Zaroven to mize byt mésic dedikovany
odpoCinku po narotném piedvanocnim obdobi, které je z hlediska marketingové
komunikace velmi narocné. Nebo to mtze byt jakykoliv jiny faktor, ktery z pouhé analyzy
jiz vytvoteného a publikovaného obsahu nelze zjistit. Kazdopadné, pouze tento parametr
vyradil z analyzy 8 tvlirct, ktefi jinak spliiuji vSechny ostatni parametry a mohli by byt pro

vyzkum relevantni.

Dals$i parametr, ktery vyfadil velké mnozstvi tviirci, je pocet sledujicich na platformé
YouTube. Lze ptredpokladat, ze trend kratko-formatovych videi na Instagramu nebo
TikToku dava moznost ziskat velké mnozstvi fanouskt za kratsi dobu, nez je tomu u del$iho
formatu, je naptiklad sdileny na YouTube. Tento fenomén do jist¢ miry potvrzuji dva
konkrétni tviirci Lucas J Peterson, kterého na Instagramu sleduje 300 tisic fanouskd, ale
na jeho YouTube uctu pouze necel¢ 4,5 tisice. Podobné tomu tak je u tvlirce Austin Rupp,
ktery ma velkou zakladnu fanouSkt na Instagramu (pfes 80 tisic), ale na platformé YouTube,
na které je také velmi aktivni, méa pouze necelé 3 tisice. Tito dva tviirci mohou vyvracet

mozné tvrzeni, Ze uspéch na jedné platformé automaticky znamena i uspéch na dalsi.

Z tohoto divodu jsou v analyze porovnavani pouze obsahovi tvlrci spliiujici vSechna

pfedem stanovena kritéria.

6.2.1 Predstaveni vybranych tvirca

ey

Teppo Haapoja, tvlirce obsahu Zijici ve Finsku a ptivodem z Kanady, zac¢inal jako svatebni

fotograf se svym bratrem, ktery ma také uspésny YouTube kanal.

Samuel Elkins je americky fotograf a video tvlirce s 8letou praxi, ktery se zameétuje
pfedevSim na portrét, design a krajinu. Za svou kariéru spolupracoval se svétovymi

znackami jako jsou naptiklad Garmin, Land Rover, Uber a dalsi.
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Arnulfur Hakonarson (That Icelandic Guy) je obsahovy tviirce z Islandu se zamétfenim
na krajinéaiskou fotografii a tvorbu na socidlni sité. Dlouhodobé¢ spolupracuje se znackou

Sony.

Faizal Westcot, americky fotograf indonéského ptivodu, se zamétuje predevsim na modni

fotografii, portréty a street fotografii. Svym stylem dokumentuje sviij kazdodenni zivot.

Anthony Gugliota je byvaly architekt, ktery se pIn¢ vénuje tvorbé obsahu na socialni sité a
aktudln¢ sidli v Torontu. Dnes uz se prezentuje jako profesionalni fotograf s desetiletou

praxi.

Vsech 5 vybranych tvlirct je ze zahranici a jejich tvorba je pouze v anglictin€. Ne vSichni

vSak jsou rodili mluv¢i.

6.3 Parametry komparace

Pfedmétem komparace je obsah a jeho zpracovani vySe uvedenych tvirct. Komparace je
zamefena na to, na kterych platformach jsou tviirci vice aktivni, jakym zplisobem témata
zpracovavaji, jak Casto obsah sdili. Lze pfedpokladat, Ze tematicky bude obsah velmi
podobny, ¢ehoz je docileno kritérii pro vybér tvlrch. Diky tomu miiZe byt analyza zamétena
na to, v ¢em se zpiisob zpracovani a komunikace shoduje a v ¢em se vybrani tvlirci naopak

odliSuji.
6.3.1 Vysledky komparativni analyzy

Obsah sdileny vybranymi tviirci Ize tematicky rozdélit do 4 kategorii. Konkrétné na vlog a
pohled do zakulisi, ndvod nebo doporuceni, inspirace a posledni velmi zastoupenou kategorii
je hodnoceni techniky. Toto rozdéleni ma své limity, protoZze ne ve vSech ptipadech lze

tvorbu zafadit na 100 % jedné z téchto kategorii, ale pro lepsi orientaci jsou kategorie
vyuzity.
Tematické rozdéleni slouzi pouze pro lepsi piehlednost, protoze jednim z kritérii pro vybér

tvlrcd je tematické zaméteni na tvorbu obsahu, fotografii, video nebo postprodukci, a je

ziejmé, ze obsah je tematicky shodny u vSech tviirct.
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Mnohem zajimavéj$im kritériem je zplsob komunikace a tone of voice tvlrclt. Vsech
5 porovnavanych tvirct na socialnich sitich vystupuje pratelsky a profesionalné. Ve videich
jsou slusni a jejich vystup pusobi neformélné a uvolnéné. Nelze fici, jestli svému publiku
tykaji nebo vykaji, protoze jejich tvorba je pouze v anglicting, v niz se tento rozdil neda urcit.
Ve videich divdka pfimo oslovuji, jako by s nim byli s v jedné mistnosti. Opakujicim se
prvkem také je, ze nemluvi pfili§ obecné k publiku, ale spise k jednotlivei. Na konci videi

Casto dekuji a projevuji jistou pokoru ke svému uspéchu.

Co se tyce technického zpracovani, 1ze konstatovat, ze je obsah témét vzdy na velmi vysoké
urovni. VSech 5 tviircti jsou profesiondlni fotografové nebo filmovi tviirci, a tak obsah, ktery
sdili ve sledovaném obdobi i pfed nim a po ném, ziistdva velmi precizné technicky a vizualné
zpracovan. Ve vSech videich je velmi kvalitni zvuk, Casto doplnén o titulky. Kvalita videi,
fotografii a celkové vizudlniho obsahu je graficky skvéle zpracovana a v popisku je obvykle

popsano jakou technikou byl obsah tvoren, ptipadné vysvétleni, jak je obsah upraven.

Pro leps$i moznost porovnani jsou vysledky rozdéleny podle platforem, na kterych tvirci

komunikuyji.

Analyzované Platformy

Ve sledovaném obdobi byly porovnavany pravé dvé aktivni platformy. Tvirci Casto sdileli
zcela identicka kratka videa na YouTube i1 Instagram. AvSak téméft ve vSech piipadech byla
vetsi sledovanost na Instagramu, casto o n€kolik desitek tisic, jak 1ze vidét na Obrazek 1.
Horni tf1 snimky obrazovky jsou pofizeny z platformy YouTube (shorts) a dolni tf1 snimky

z platformy Instagram (reels).
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Obrazek 1 - Srovnani kratkych videi na platformach YouTube a Instagram

(Zpracovani vlastni, zdroj: socialni sit¢ obsahovych tvirci)

YouTube
Na této platformé tviirci komunikuji dva typy formatt. Dlouhd videa s primérnou délkou

okolo 10 minut a kratka videa do 60 vtefin, ktera sdili 1 na platformé Instagram. Ve stopazi
jednotlivych videi byli tviirci konzistentni a nebyly pozorovany vyrazné rozdily v délce
videi, které jednotlivi tviirci sdileli. Jak bylo avizovéno jiz vyse, obsah je tematicky rozdélen
do 4 kategorii pro lepsi ptehlednost. V Tabulka 2 Ize vidét, kolik videi tvirci sdileli a do

jaké kategorie videa patfila.

Tabulka 2 — Kategorie videi na YouTube

(Vlastni zpracovani, zdroj: socialni sité tviircti)

Dlouhy format|Celkem | Anthony | Arnulfur Fazial Teppo Elkins
Viog 8 1 0 5 0 2
Navod 27 11 5 3 5 3
Inspirace 8 0 4 1 2 1
Technika 16 5 5 1 4 1
Shorts |ANO NE
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Nejvice obsahu tvurci sdileli se zamérem pomoci svym sledujicim, zlepSit se nebo pochopit
konkrétni problematiku. Kategorie s navody nebo tipy se objevila u vSech sledovanych
tvirci. Dalsi kategorie, ktera je pro vSechny tviirce spole¢nd, jsou videa zaméiena
na techniku a jeji testovani nebo piedstavovani. Lze predpokladat, ze tento obsah je nejvice
relevantni pro cilovou skupinu, a proto mu tvirci vénuji nejvice prostoru na platformé
YouTube. Tento ptedpoklad do jisté miry potvrzuje i fakt, ze vSechna videa s nejvetSim

poctem piehrani jednotlivych tvirca spadala do jedné z téchto dvou kategorii.

Cim se tvirci naopak odli$uji, je diiraz na kratky format videi. Dva z pozorovanych tviirct
tento format viibec nevyuzili. Naopak u zbylych tviirci to byl dominantni format, ktery se
prolinal na obou pozorovanych platformach. Jak lze ale vidét na Obrazek 2, tato kratka videa
neméla na YouTube takovy dosah jako na Instagramu. Zde se nabizi otdzka, jestli je pro

tvlrce vyhodné sdilet zcela identicky obsah na dvou riznych platforméch.

Co se tyce poctu zhlédnuti v zavislosti na poctu sledujicich, velmi zajimavym faktorem,
ktery je spole¢ny pro vSechny tvirce, je, ze i presto, ze maji n€kolik desitek az stovek tisic
sledujicich, jejich videa dosahuji vétSinou pouze nékolika jednotek tisic zhlédnuti az
na urcité vyjimky. Nikomu se vSak nepodafilo vytvofit a publikovat video, které by poctem
zhlédnuti presahlo pocet sledujicich. Nejblize tomu byl tviirce That Icelandic Guy, ktery
poctem zhlédnuti (124 tisic) na svém videu teoreticky zasahl 73 % svych sledujicich (164
tisic). Naopak nejmenSiho zasahu ve sledovaném obdobi dosahl autor Samuel Elkins

s pouhymi 15 % (31 tisic zhlédnuti na 200 tisic sledujicich).

Jak by se dalo na prvni pohled pfedpokladat, tak pocet sledujicich na platformé YouTube
u téchto tvlircti neznamend, ze kazdé publikované video bude Uspésné. Rozdily v poctu
zhlédnuti u nejsledovanéjSich videi a nejméné sledovanych byly velké. VySe zmitlovany
tvlrce That Icelandic guy ma rozdil 120 tisic zhlédnuti mezi nejsledovanéj$im a nejméné
sledovanym videem (124 tisic nejsledovanéjsi a 4,4 tisice nejméné zhlédnuti). U tohoto
porovnavani je velmi diilezité brat v potaz téma videi a Cas jejich publikovani. Limitem jsou

op¢t dostupna data.

Dal8im porovnadvanym prvkem v komunikaci na této platformé& je uvodnich 30 vtefin videa,
které s velkou pravdépodobnosti uvidi nejvétsi ¢ast publika. Opét je zde mozné pozorovat
velkou podobnost u tii tvlrch, ktefi v prvni vtefiné videa ihned oslovuji divaka svym
typickym pozdravem, zopakovanim ndzvu videa nebo otdzkou. Zbyli dva tvilirci maji zcela
odlisny pfistup a prvnich 30 vtefin nemluvi vibec, videa obsahuji pouze zabéry a

doprovodnou hudbu. Je otazkou, kterd strategie je pro budovani své znacky vyhodnégjsi a jak
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s videi interaguje cilova skupina. Ovsem z dostupnych dat za sledované obdobi tviirci, kteti
v prvnich 30 vtefindch neméli zadny mluveny vstup, dosdhli mensiho rlstu v poctu

sledujicich
Instagram

Na Instagramu se tvorba tviircii 1i$i nejvice. Jak v tematickém zamétfeni obsahu, tak
ve vyuzitych formatech. Mozné formaty, které se na této platformé daji sdilet (fotka, série
fotek nebo reels), nevyuzivali vSichni tvlrei stejné. Konkrétné se zde déli na tvirce, ktefi
reels nevyuzivaji viibec nebo velmi malo, a na tvirce, ktefi reels vyuzivaji jako dominantni
format. Tvarci, ktefi reels témér nepouzivaji, sdileli primarné inspirativni fotky nebo jejich
série. Casto sdileli ukazky své prace nebo kratké nahledy do soukromi. Naopak tviirci, ktefi
reels aktivné vyuzivaji, se lisili 1 objemem obsahu, jenZ na Instagramu sdileli. Jak pfesné
vesledovaném obdobi tviirci sdileli svlij obsah na Instagram 1ze vidét v Tabulka 3. Naprostou
dominanci v objemu sdileni ma tviirce Anthony Gugliota, ktery ve sledovaném obdobi sdilel

258 ptispévki na obou platformach.

Tabulka 3 — Objem sdileného obsahu na Instagram

(Vlastni zpracovani, zdroj: socialni sité tviircti)

Tvlrce Mésic Instagram

staticky reels

Prosinec 14 36

Leden 2 41

Anthony Gugliota |Unor 8 30
Prosinec 4 13

Leden 1 5

That Icelandic Guy|Unor 4 13
Prosinec 4 25

Leden 4 15

Teppo Haapoja |Unor 2 9
Prosinec 8 0

Leden 5 0

Samuel Elkins  {Unor 4 0

Prosinec 10 1

Leden 7 1

Faizal Westcot |Unor 4 2
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Jelikoz jsou vSichni tvlirci zaméfeni na video a fotografie, 1ze predpokladat, ze technické
zpracovani jejich tvorby bude na vysoké trovni. Tento pfedpoklad je v komparativni analyze
potvrzen, az na vyjimky je obsah na velmi vysoké urovni technického zpracovani.
Opakujicim se prvkem je graficky velmi podobné az neoriginalni zpracovani kratkych videi
na Instagramu i na YouTube. To Ize vidét na Obrazek 2, ktery tvoti 9 snimkti obrazovky z 9
ruznych videi, které¢ byly sdileny ve sledovaném obdobi na platformé Instagram. Styl
komunikace je graficky velmi podobné zpracovany az repetitivni. Lze pfedpokladat, ze
tvlirci vice obsahu tvoii ve stejny den pro usetieni casu. Nabizi se zde otazka, jestli je pak

jejich komunikace autenticka a jestli tento styl komunikace divakiim vyhovuje.

fits into your

right place.

Obrazek 2 — Grafické porovnani videi na platform¢ Instagram

(Vlastni zpracovani, zdroj: socialni sité tviircli)
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V ramci odliSeni se od konkurence tito tviirci na Instagramu mohou sledujicim splyvat do

jedné velké skupiny a schopnost vynikat, a posilovat tak svou znacku nemusi byt naplnéna.
Grafického zpracovani jejich profila je u vSech tviircti ladéno do podobnych barev, aby jako
celek pasobil na divaka pifjemné. Zadny tviirce nevyuZiva syté a na prvni pohled velmi
vyrazné barvy, jak Ize vidét na Obrazek 3. Z obrazku je také patrné, ze tvirci velky objem
kratkych videi nesdili do hlavniho kanalu, takze na prvni pohled nelze fict, jaké mnoZzstvi

obsahu doopravdy sdili.

westcott

teppohaapoja

®

Obrazek 3 — Grafické zpracovani ptispévkil na platformé Instagram

(Vlastni zpracovani, zdroj: socidlni sité tvlircl)
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6.4 Dilci zavér

V obdobi 3 mésicti, ve kterém byla provedena komparativni analyza, bylo u tvirct
vypozorovano nékolik spole¢nych, ale 1 odlisSnych prvkl v jejich komunikaci. Samoziejmym
spole¢nym prvkem je tematické zaméfeni, které je dano uz kritériem pro vybér tvirct. Timto
zamétenim je fotografie, produkce a videotvorba. Dalsim spolecnym prvkem je graficky a

technicky kvalitn¢ zpracovany obsah, pravdépodobné kviili profesi té€chto tviirct je z jejich

strany kladen velky dlraz na obrazové a zvukové zpracovani jejich obsahu.

Dalsi vypozorovanou podobnosti je aktivita a frekvence sdileni v prabéhu sledovaného
obdobi. Nejaktivnéjsim mésicem byl prosinec, a naopak nejmén¢ aktivnim mésicem byl
unor. Lze predpokladat, Ze v prosinci eskaluje marketingova komunikace a tviirci se snazi
splnit své cile stanovené na dany rok. Nejméné obsahu sdileli tvlirci v Gnoru, ale pokles

poctu sdilenych videi a fotek nebyl zasadni.

Kromé frekvence komunikace lze pozorovat dominance platforem. Fotky a kratka videa jsou
z produkéniho hlediska jednodussi na tvorbu nez dlouhd videa, coz mize vysvétlovat fakt,
ze vSichni tvlirei vyuzivali ke sdileni obsahu vice platformu Instagram. Jediny tviirce Samuel
Elkins nema tak vyrazny rozdil v objemu obsahu na obou platforméch a celkové byl v

pozorovaném obdobi nejmén¢ aktivnim tviircem.

Na platformé YouTube jsou si tviirci ve sdileni objemu obsahu nejvice podobni u dlouhého
formatu videi. AvSak kratky format videi aktivné ve vétSim zastoupeni vyuzivaji pouze 3 z
analyzovanych tvlrcli. V mnoha piipadech sdili na YouTube zcela identicka kratkd videa
jako na Instagram. AvSak z dat vyplyva, Ze u téchto identickych videi tviirci ziskali vétsi
dosah pravé na platform¢ Instagram, viz Obrazek 1. Je tedy otdzkou, zda je pro tvirce
vyhodné sdileni zcela identického obsahu na obou platformach a neexistuje lepsi a
prinosnéjsi alternativa. Limitem v této analyze byl ptistup k datim, a nelze tedy pfesné urcit,

jaky pfinos pro tviirce tato strategie ma.

Pti porovnavani delSich videi na platformé YouTube, je pozorovan dvoji pfistup k tempu a
celkové struktuie videi. Jedna skupina tviirci od prvni vtefiny videa aktivné interaguje
s divakem rtiznymi zptlisoby: otazkou, zopakovanim ndzvu videa nebo pfimym oslovenim.
Videa téchto tviircti jsou velmi rychla a v kazdé ¢asti pfindsi nové podnéty pro divdka, a
snazi se tak udrZet jeho pozornost. Narozdil druhé skupina tviirci, kterd byla celkové méné
aktivni v celém obdobi, ma videa vice pomala a prvni interakce s divakem probiha vétSinou

az po prvni minuté. Ve videich se mnohem cast¢ji objevuji dlouhé pasaze, ve kterych tvlrce
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nemluvi, a tempo i stfih jsou vyrazné pomalejsi nez u skupiny predchozi. Oba styly jsou pro

tvirce typické a ve sledovaném obdobi byla jejich komunikace a tvorba velmi konzistentni.

Aby vysledky komparace mohli nastinit, kterd strategie a piistup je efektivné;si, tak jsou
porovnany pocty sledujicich ze zacatku sledovaného obdobi s jeho koncem. Z vyslednych
dat v Tabulka 4 lze vycist n¢kolik zaveri, avSak dalsi proménné, které by mohly tyto
vysledky ovliviiovat nelze z dostupnych dat vycist. Je potfeba brat v uvahu tyto limity a

zavery overit v dalSim vyzkumu.

Tabulka 4 — Procentudlni riist sledujicich jednotlivych tviirct

(Vlastni zpracovani, zdroj: socialni sité tviircti)

Pocet sledujicich v tisicich
Tviirce 1.12. 2023 1.4.2024 Rust/pokles
Instagram|YouTube|Instagram|YouTube|Instagram|YouTube
That Icelandic Guy| 308 164 312 175 1,3 % 6,7 %
Teppo Haapoja 77,9 99,3 79,5 101 2,1 % 1,7 %
Anthony Gugliota 175 355 182 371 4 % 4,5 %
Faizal Westcot 91 226 94,5 231 3.8 % 2.2 %
Samuel Elkins 672 200 670 201 -0,3% | 0,5%

Prvni otazkou je, jestli ma mnoZstvi sdileného obsahu piimy vliv na mnoZstvi novych
sledujicich. Jak Ize vycist z tabulky, pfimy vliv to nema a tvlirce s nejvét§im objemem
sdileného obsahu nedosahuje nejvétsiho ristu. Avsak tviirce Samuel Elkins, ktery jako
jediny viibec nevyuzil kratk4 videa a sdilel nejmensi mnozstvi obsahu, ma rist nejmensi a
na platform¢ Instagram dokonce o ¢ast sledujicich pfisel. Lze tedy predpokladat, Ze vyuZiti
kratkych videi na platformé Instagram mize mit vliv na aktivni ziskdvani novych
sledujicich. Z dostupnych dat vSak nelze zjistit, jaky je rozdil mezi ubytkem a néristem

sledujicich, a proto je potteba tento predpoklad ovéfit v dalSim vyzkumu.

Jako druhd otazka se nabizi, ktery z tvlrch zvolil ve sledovaném obdobi nejefektivnéjsi
komunikac¢ni strategii a dosdhl tak nejvétSiho procentudlniho rastu. Z analyzovanych dat
vyplyva, ze nejvétsiho ristu na platformé YouTube dosdhl tvlrce s prezdivkou That
Icelandic guy s rastem 6,7 %. Nejvyssiho riistu na obou platformach dohromady dosahl
tvirce Anthony Gugliota, ktery za sledované obdobi na Instagramu ziskal 4 % novych
sledujicich a na YouTube dokonce 4,5 % novych sledujicich. AvsSak jak Ize vidét v Tabulka

3, publikoval téméi sedminasobné mnozstvi obsahu oproti tvtrci Faizal Westcott, ktery mél
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na Instagramu procentudlni rist obdobny (3,8 %). Je tedy otazkou, jestli strategie sdileni
jednoho a vice prispévkl za den je z dlouhodobého hlediska vyhodna a udrzitelnd pro
stavajici sledujici.

V analyze autor nema piistup k dattim, jaky je pomér mezi novymi sledujicimi a témi, kteii
sledovat prestavaji. Je totiz mozné, ze strategie, kterou vyuziva Anthony Gugliota, tedy
nadmérné sdileni obsahu, ziskala velké mnozstvi novych divakl, ale zaroven mnoho
stavajicich odradila z diivodu ptehlceni. Je dilezité zjistit v rozhovorech jaky pristup k této

problematice ma cilova skupina.
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7 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

V této Casti bakalarské prace jsou vyuzity polostrukturované rozhovory nebo také rozhovory
s navodem. Jsou stanoveny okruhy témat a konkrétni otazky, podle kterych jsou rozhovory
vedeny. Narozdil od strukturovanych rozhovort se zde nabizi moznost pfedem definované
otazky a témata v priab&hu rozhovoru dopliiovat o dalsi otazky na zéklad€ vyvoje, znalosti a
zkuSenosti moderatora. Je proto dilezité, aby mél moderator dostatecny vhled do celé

problematiky a mohl pohotov¢ reagovat na vyvoj rozhovoru a naplnit tak jeho cil.

Z tohoto duvodu se polozené otazky déli do dvou skupin, a to na primarni (piedem

ptipravené) a sekundarni (spontanné polozené).

7.1 Cil

Hlavnim cilem polostrukturovanych rozhovort je analyza cilové skupiny a jeji interakce s
obsahem a obsahovymi tvlrci na socidlnich sitich. Cilem je zjistit, jaké jsou preference,

navyky a motivace cilové skupiny.

7.2 Ucastnici rozhovorua

Utastnici polostrukturovanych rozhovort byli zastupci cilové skupiny, ktera je definovana
v metodice. Cesi ve véku od 16-35, ktefi se aktivné zajimaji o tvorbu audiovizualniho
obsahu, a socialni sit€ mimo jiné vyuZzivaji jako zdroj inspirace a novych védomosti. Prvnimi
ucastniky byli ptatelé autora a néasledné byla vyuzita technika sné¢hové koule a tcastnici
davali doporuceni na dal§i mozné ucastniky, ktefi spadaji do cilové skupiny, a jsou tak
relevantni pro potfeby vyzkumu. Primérny vék ucastnikl je 24 let a vétsi zastoupeni maji

muzi (8 muzi proti 2 Zenam).

Tabulka 5 — Seznam Ucastnikil polostrukturovanych rozhovort

(Zpracovani vlastni)

Jméno Zaméreni Vék| Provedeni
Sara video/fotka 23 online
Matyas video/mar. komunikace | 23 online
Marek video/mar. komunikace | 25 osobné
Hana fotka 22 osobné
Filip video 24 online
Viliam fotka 26 online
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Jan video/mar. komunikace | 25 online
Dominik video/mar. strategie 26 online
Martin fotka 23 online
Martin video a postprodukce | 25 online

Vsech deset ti¢astnikli se zamétuje na fotku, video nebo kombinaci obojiho. Jinymi slovy
vSichni se povazuji za tvirce obsahu. Nektefi se témto tématim vénuji u studia, jini se
tvorbou audiovizualniho obsahu Zivi, nebo téma uzce souvisi s jejich praci. At uz se jedna
o jakékoliv zaméfeni, po predstaveni pfedem definované cilové skupiny vsichni tdzani

uvedli, Ze do ni spadaji a ze jsou relevantnimi ucastniky pro cil a ucel vyzkumu.

7.3 Struktura scénare a prezentace vysledku

Cely scénar je rozdélen do 4 kategorii, diky kterym byl pro ucastniky i cil vyzkumu vice
ptehledny. Tim, Ze se jedna o rozhovory polostrukturované, scénat slouzil jako hlavni opora
rozhovoru a vyzkumnik se doptaval na zaklad¢ odpovédi konkrétnich ucastnikii na dalsi

potiebné nebo jinak zajimavé informace.

7.3.1 Zaméreni uéastniku a hlavni motivace ke konzumaci obsahu

Jak 1ze vidét v Tabulka 5, zamé&feni ti€astnikill je pfevazné na fotku a video. Néktefi se vice
vénuji jednomu tématu, jini obéma a ncktefi maji presah i1 do jinych obori, jako je
marketingova komunikace nebo 3D tvorba, které jsou s fotkou 1 videem tzce spjaté. Fakt,
Ze tyto obory jsou nedilnou soucasti kazdodenniho zivota Ucastniki, tizce souvisi s jejich
hlavni motivaci pro aktivni sledovani tohoto obsahu. Podle vypovédi jsou s témito tématy a
obsahem v kontaktu kazdy den. Jako hlavni motivaci, kterou uvedli vSichni Ucastnici
rozhovort, je touha po zlepSeni a rozsifovani svych znalosti. At uz se jedna o jednorazoveé
navody, které ucastnikiim rozhovorti poméhaji zvladnout pracovni piekazky, nebo obecné

principy a pristupy tvircl, které sleduji, tak je hlavni motivaci vzdélani v jejich oboru.

Kromeé rozvoje svého femesla tcastnici jako dalsi silnou motivaci zminili inspiraci. Inspiraci
v tvorbé, kterou jini tvirci sdili na socidlnich sitich. Ta jim Gdajné poméaha v momentech,
kdy sami tvofit nemohou nebo nemaji zadné kreativni napady. Casto zmifiovali, Ze je néktefi
tvlrci inspiruji a zaroveil motivuji k jejich vlastni tvorb&, a pravé proto je sleduji

dlouhodobé.
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Dalsi motivaci, kterou ucastnici sdileli byla zabava a aktivni odpocinek. Néekteifi ucastnici
tento obsah konzumuji se zamérem dat si pauzu od prace, ale zaroven ¢as straveny s timto

obsahem vyuzivaji jako zdbavnou formu edukace.

Jako posledni diivod pro sledovani tohoto obsahu na socialnich sitich néktefi ucastnici
uvedli, ze diky tomu ziistavaji v obraze. Vi, jaké nové trendy se v jejich odvétvi zrovna

objevuji a mizou na to reagovat ve vlastni praci.

7.3.2 Osobni preference

Na otazku, jestli ucastnici aktivné vyhleddvaji nové inspirativni tviirce, byly ve vétSing
pripadech odpovédi zaporné. Ale zminovali, ze se Casto stava, ze je néjaky obsah na
socialnich sitich oslovi a vétSinou si prohlédnou dalsi tvorbu tohoto tviirce. Na zékladé toho

se rozhodnou, jestli tvlirce budou sledovat, nebo nikoliv.

Kritéria a divody pii rozhodovanti, jestli tviirce budou sledovat, se riiznily. Jeden faktor byl
ale spole¢ny. Timto faktorem, ktery zminili opét vSichni Ucastnici rozhovort, je piidana
hodnota, kterou jako divaci zhlédnutim obsahu ziskaji. At uz to je inspirace nebo nové

znalosti ¢i pohledy na problematiku audiovizualni tvorby. DalSimi faktory jsou:
Prednes a vystupovani

Pro vice ucastnikii byl prednes a vystup pied kamerou velmi dtlezitym prvkem, na jehoz
zaklad¢ se rozhoduji, zda budou tvirce sledovat, ¢i nikoliv. Byl zminovan i ptizvuk

anglictiny, ktery musi byt pro ucastniky pfijemny a srozumitelny.
Kvalita portfolia

Na zékladé¢ tohoto faktoru se ucastnici rozhodovali, zda viibec budou vénovat vétsi pozornost
konkrétnimu tviirci. Zaroven zminovali, Ze prave kvalita a uroven portfolia tviircti dokazuje
jejich schopnosti a na zaklad¢ toho se rozhoduji, jestli jim ma tviirce co nabidnou a jestli se

jim vyplati ho sledovat.

Mimo vizudlni zpracovani zminovali také velkou dileZitost kvalitniho zvuku. Casto totiz

audiovizualni obsah sleduji na pozadi a zvuk je pro n¢ kliCovy.
Pocet odbérateli

Ucastnik Marek dokonce zminil, Ze hlavnim prvkem pfi rozhodovani, jestli bude tviirci

vénovat svou pozornost, je praveé pocet odbéerateld. Pokud je ¢islo pfili§ malé, dava prednost
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jinym tvrcim s vys$S§im poctem sledujicich. Uvedl, Ze pocet divakii mu zajistuje kvalitu

tvirce.
Sympatie

Sympatie k tvlirci a jeho osobnosti jako kritérium pro sledovani uvedlo vice tcastnika. Filip
dokonce zminil, ze rdd podporuje i méné zndmé tviirce, pokud mu jsou sympatiéti, coz je

zcela opacny pfistup od Gcastnika Marka.
Vnimani komunikace tviirci

Na otdzku, co ti¢astnikiim vyhovuje na komunikaci tvirct, které aktivné sleduji, se odpovédi
opét docela lisily. Faktory, které se ovSem opakovaly, byly nasledujici: konzistence, osobity
styl tviirce a nahled do zakulisi. Ugastnici rozhovorti zmifiovali, Ze ocefiuji snahu tviirct o
vytvafeni osobitého obsahu, ktery je pro né€ typicky, nez snahu napodobovat a tvofit obsah,
ktery je zrovna v trendech. At uz tematicky nebo zptisobem zpracovani. DalSimi diillezitymi
a zminovanymi aspekty, které ucastnikim rozhovori vyhovovaly, byla schopnost
vysvétlovat véci struénym a zdroveil snadno pochopitelnym zplsobem, pokora,

neformdlnost projevu a ukézani vysledku pfed samotnym navodem.

Na opacnou otdzku, co tcastnikim nevyhovuje, se odpovédi vice opakovaly. Pfevazujici
nazor byl, Ze ucastniky nic nenapada. DalSim prvkem, ktery se opakoval, je vysoka
frekvence sdileni, ktera ucastniky zahlcovala a nepfinasela hodnotu, kvuli které tvirce
puvodné zacali sledovat. Nekteti Gi¢astnici zminili, ze takové tvlrce prestavaji sledovat
uplné, a jini fikali, ze vétSimu mnozZstvi obsahu uZ nevénuji tolik pozornosti, 1 kdyZ se na

vSechen divaji.

A zajimavy faktor, ktery Markovi na oblibenych tviircich nevyhovuje, je nadmérné mnozstvi
vyplitkového obsahu ve videich, ktery neni o konkrétnim tématu celého videa. (konkrétné
zminoval zbytecné hezké zabéry s hudbou, které nejsou nutnym prvkem a pouze uméle

prodluzuji celé video, ale divak se v této Casti nic nedozvi).
Pravidelnost

Pravidelnost pro vétSinu ucastnik dulezitd nebyla a tvrdili, ze zadny obsah pravidelné
nesleduji. Zaroven ale zminovali, Ze je pro né dulezité, aby byl tviirce dostatecné aktivni a
na jejich oblibené platformy obsah sdilel konzistentn€. Nemusi to byt v konkrétni den a
konkrétni hodinu. Idedlni frekvenci, kterou ucastnici zminovali, je alespon 1 video mési¢né

na YouTube. Idealni frekvence na Instagramu se odliSovala vice, n€ktefi preferuji obsah
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kazdy den, jini spiSe men$i mnozstvi v pribéhu celého tydne. I pies to Gcastnici Casto
zminovali, ze pokud je tvlirce svym obsahem ptehlti, pfestanou obsahu vénovat pozornost,
nebo jej prestanou sledovat upln€. Tento fakt do jisté miry potvrzuje ndzor na nevhodné
zvolenou strategii tviirce Anthony Gugliota rozebiranou v komparativni analyze, ktery své

sledujici prehltil obsahem.

Naopak velmi dilezitym prvkem pro vSechny ucastniky byla audiovizualni kvalita obsahu.
VSsichni ucastnici zminili, Ze radi sleduji kvalitné zpracovany audiovizualni obsah. Nekteré
tento obsah inspiruje a chtéji s k jeho kvalité ptiblizit, jini tvrdili, Ze je to dikaz dostatecné
kvalifikace tviirce a diky tomu véfi jeho raddm a vyslechnou si jeho nazor na konkrétni
problematiku. Zajimavé je, ze v konkrétnich pifipadech Ucastnici preferuji obsah pied
kvalitou. KdyZ hledaji odpovédi na své specifické otazky, jde jim primarné o odpovéd’,
nikoliv o jeji formu. I pfesto ale zminili, Ze kvalita zvuku a obrazu jsou pro né stézejnim
prvkem pro dlouhodobé sledovani vybranych tvirci. Ve stejném kontextu tucastnici
zminovali, ze je pro n¢ dulezitéjsi obsah nez tvirce. AvSak pii obecné konzumaci se
se museli vice zamyslet. Ve vSech ptipadech ale zminili, ze si spiSe pusti obsah od tviirce,
kterého znaji a maji s nim zkuSenost. Tento fakt vytvaii velky tlak na kvalitu obsahu, ktery

novi tvlirci musi sdilet, aby zaujali a hlavné udrzeli nové fanousky.
Preferované platformy

Preferovanymi platformami jsou shodou okolnosti YouTube a Instagram. TikTok zminilo
pouze par ucastnikd, ale zaroven uvedli, Ze to neni jejich priméarni platforma pro sledovéni
obsahu. Bylo zajimavé zjistit, jakym zptsobem s platformou ucastnici pracuji. Instagram
zminovali jako sit’, na niz €asto Cerpaji inspiraci a casto 1 objevuji nové tviirce. YouTube pro
vétSinu slouzi pfevazné jako zplisob vyhledavéani a nové tviirce zde tolik neobjevuji, spise

sleduji tvlirce, které jiz znaji.

Format, ktery ucastnici preferuji, se stfidal mezi fotkou a videem a na otazku, jaky format
ucastnikim chybi nebo jaky by chtéli sledovat kazdy den, se odpovédi opét opakovaly.
Nejcastejsi odpoveédi byl nahled do zakulisi. Zaroven format, ktery by je pfimél sledovat
tviirce kazdy den, piedstavuji série videi s pfibéhem, které by ukazovaly cestu tviircli. Cestu
ve smyslu uceni se nové dovednosti nebo prace na dlouhodobém projektu, ktery je

ucastniktim blizky.
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7.3.3 KazZdodenni interakce s obsahem

V kazdodennich situacich ucastnici popisovali dva pfistupy ke konzumaci obsahu: pasivni a
aktivni. U pasivniho popisovali, ze pfevazn¢ probiha na Instagramu napfi¢ celym dnem jako
vyplitkova aktivita, kdyz se potiebuji zabavit. To znamend, ze jednou z hlavnich motivaci
konzumace obsahu na této platformé neni primarné edukace, ale zabava, inspirace a
piijemné straveny as. Ucastnici zmitiovali, Ze asto timto zptisobem travi sva rana a vedery,
v prub¢hu dne je to spiSe nahodilé. Aktivni konzumaci zminovali pfedevsim jako ad hoc
vyhledavani informaci pii praci, nebo pii potiebé aktivni motivace. Castou odpovédi bylo,
ze obsah v tomto pfistupu sledovani skenuji a nesleduji ho chronologicky, ale aktivné
vyhledavaji odpovédi na své otazky. Casto neztistanou u jednoho tviirce, protoZe primarnim

cilem je odpovéd na otazku, a Casto tak obsah sleduji na vice platformach najednou.

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku, kolik ¢asu sledovanim obsahu denné travi, byla 1 hodina. A
tvrdili, Ze se v posledni dob¢ jejich pfistup ke konzumaci obsahu vyrazné¢ nezménil.
Nejcastéjsi zmeénou byl objem sledovani, néktefi se aktivné snazi konzumovat méné obsahu,
jini ho naopak sleduji ¢im dal vice. Jako hlavni motivace pro sledovani méné obsahu byla
koncentrace na vlastni tvorbu. Naopak motivace pro sledovani vét§siho mnozstvi byla

inspirace a zustani v obraze ohledn¢ vSech trendd, co se v odvétvi praveé objevuji.

Pti konkrétni interakci s obsahem tviirct se opét pristupy ucastniki lisily. Respondent Filip,
ktery o sob¢ tvrdil, ze je sdm aspirujicim tviircem, rad podporuje i méné znamé tvirce, kteti
mu pfijdou sympaticti. Naopak ostatni UcCastnici se piiklani spiSe k pasivni interakei.
Nejcastejsi aktivitou, kterou Ui€astnici s obsahem délaji, je uloZeni si obsahu pro budouci

pouziti nebo sdileni zajimavého nebo inspirativniho obsahu s prateli.

Na posledni otazku, jestli ucastnici dokazou vyjmenovat 5 svych oblibenych tvirct, se
odpovédi velmi lisily, nikoliv ve jménech tvlrct, ale ve schopnosti né¢jaké vyjmenovat.
Velmi Casto Gcastnici pfiznali, Ze jméno si nepamatuji, ale ze vi, jak vypada jejich tvorba a
jakému tématu se presné vénuji. Jan zminil tviirce s pfezdivkou That Icelandic Guy, ktery
byl pfedmétem komparativni analyzy. Na zaklad€ odpoveédi na otazku, pro¢ si tcastnici
mysli, Ze si nékterd jména pamatuji a jind ne, lze predpokladat, ze tvlrci, ktefi maji
jednoduchou ptezdivku, nebo jsou ucastnikiim rozhovord velmi blizci tématem, jsou Iépe

zapamatovatelni.
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7.4 Dil¢i zaveér
Zaméreni

VSsichni ucastnici byli zastupci cilové skupiny. Jejich zaméfeni bylo pfevazné fotografie a
videotvorba, avSak dal§imi tématy byla naptiklad marketingova komunikace, kterd s fotkou

1 videem 0zce souvisi.
Motivace

VSichni popisovali jako hlavni motivaci moznost se zdokonalovat ve svém volném cCase
pomoci tohoto obsahu, volné¢ dostupného na socialnich sitich. Kromé& zdokonalovani se
zminovali inspiraci obsahem a snahu se dostat na stejnou uroven, jako jejich oblibeni tviirci,
které do jisté miry obdivuji. Na zéklad€ svych hlavnich motivaci (zdbava, edukace) ucastnici
nasledné filtruji a rozhoduji se, jestli budou nové tviirce sledovat, nebo nikoliv. Primarné
musi GCastnikiim pfinaSet hodnotu, kterou pfedstavuje nékolik zminénych faktord. Mezi

nejcastéjsi faktory pattily: kvalita portfolia, sympatie a ptfednes tviirce, ale i pocet odbératelt,

kterym tvlrce disponuje.
Preference

Pravidelnost sdileni neni pro vétSinu ucastnikl stézejni, ale zaroven vSichni uvedli, Ze od
tvarct ocekavaji aktivitu na jejich platformach. Primarnim divodem je, Ze je obsah bavi a
cht&ji ho sledovat castéji, ale také zminovali, Ze pokud tvlrci nejsou dostatecné aktivni
v celkovém objemu obsahu by na né€ pravdépodobné zapomnéli. Optimalni frekvenci
zminovali alespon 1 video na YouTube mési¢né a u Instagramu zadna konkrétni frekvence
zminéna nebyla. Platformy, na kterych ucastnici rozhovortt konzumuji nejvice obsahu a
zaroven ho ve svych preferencich zminovali nejcastéji, jsou Instagram a YouTube. Na obou
platformach se velmi 1ii, jakym zptsobem ke konzumaci obsahu pfistupuji, viz Chovani.
Nézor, na kterém se opét vSichni ucastnici rozhovoru shodovali, byl, Ze jim velmi zaleZi na

celkové kvalité zpracovani.
Chovani

Dominantni odpovédi na otazku, kolik casu denné tcastnici stravi sledovanim obsahu o fotce
a videu, byla primérné¢ 1 hodina. Tuto hodinu lze podle vypovédi rozdélit na aktivni a

pasivni konzumaci obsahu. Napfi¢ celym dnem ucastnici konzumuji obsah pievazné na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Instagramu jako vyplii ¢asu a zahnani nudy. V tomto piipadé se jedna spiSe o pasivni
konzumaci a typické chovani je ukladani si inspirativniho obsahu pro budouci vyuziti a
nahodné objevovani novych tvirci. Naopak aktivni komunikace probiha pievazné na
platformé YouTube, na niz Gc¢astnici Casto aktivné hledaji odpovédi na své otazky, nebo maji
v&t§i mnoZstvi ¢asu na sledovani delsiho formatu. Casto zmifovali, e sleduji tviirce, které
uz znaji a vi co od jejich obsahu mohou c¢ekat, nebo aktivné skenuji obsah a po nalezeni

svych odpovédi ho vypinaji a pokracuji ve své praci.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
VO 1: Jaké jsou spolecné prvky v komunikaci uspésnych obsahovych tvurcii?

U porovnavanych tvircti bylo zjisténo hned nékolik spolecnych prvki v jejich komunikaci.
Mezi ty, které jsou typické pro vSech 5 tvlrct, se fadi kvalita zpracovani, sdileni delSich

videi na YouTube a tematické zaméteni tvorby.

U tematického zaméieni ve sledovaném obdobi ziskali 4 tviirci z 5 nejvétSiho poctu
zhlédnuti na videich se zaméfenim na recenze a testovani techniky. Celkové téma o

vzdélavani v oboru bylo pro vSechny tvlirce spole¢né.

Porovnéavana skupina tviirct se na zéklad¢ dat déli na dvé ¢asti. Ob¢ tyto ¢asti maji spolecné
prvky v komunikaci, formé i stylu obsahu, ktery ve sledovaném obdobi sdileli, avSak ob¢

skupiny mezi sebou maji i velké rozdily.

Z analyzovanych dat vychazi, ze tviirci maji k budovani osobni znacky dva piistupy. Jeden
pristup vyzaduje velkou aktivitu tviirci na vSech platformach. Vyuzivani trendd a sdileni
vSech novinek z oboru. Tempo delSich videi je co nejrychlejsi, aby divdka udrzelo u
obrazovek, a zaroven je tvlirce schopen velmi strucné a vystizné predat co nejveétsi mnozstvi
uzitecnych a relevantni informaci.

Druhym pfistupem je vyrazné¢ pomalejsi a klidnéjsi obsah. Tviirci téméf nevyuzivaji kratky
format videi a videa del$i maji pomalé tempo a nékterd videa presahuji i tficetiminutovou
stopaz. Ve videich celkové tolik nemluvi a videa ¢asto obsahuji i n€kolikaminutové pasaze

s pouhou ukédzkou tvorby a hudbou bez jakéhokoliv komentate autora.

Oba pftistupy byly v pozorovaném obdobi konzistentni a 1ze vidét, ze si autofi velmi pecliveé

definovali sviyj tone of voice a konzistentné se ho drzi.

VO 2: Jaké jsou hlavni predpoklady pro sledovani obsahovych tvircu pro cilovou skupinu?

Pro zastupce cilové skupiny je zdsadni, aby jim obsah tviirci, které se rozhodnou dlouhodobé

sledovat, pfinasel néjakou hodnotu. Jako tuto hodnotu zastupci cilové skupiny zminovali

vvvvvv

zdokonalovani se v oboru a moznost inspirace pro své vlastni projekty.

Pravé ziskavani novych védomosti, vhledii do problematiky a zajimavych poznatka,

ucastnici povazuji za hlavni diivod, proc tviirce a jejich obsah sledovat. Zaroveii se shoduji
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v nazoru, ze kvalita a zpracovani portfolia tviirci vypovidé o jejich profesionalité a na
zakladé¢ toho Ucastnici rozhovorti vyhodnocuji, jestli jim tviirci néjakou pridanou hodnotu
pfinesou a zda ma smysl je sledovat, nebo ne. Pro zastupce cilové skupiny je tedy diilezité,

aby sledovany tviirce dosahoval dostatecné kvalifikace v oboru.

Ptidanou hodnotou ov§em nemusi byt jenom nové védomosti z tvorby jako takové, protoze
z rozhovorl vyplyva, ze ucastnici radi nahlédnou do zékulisi tvarci, které sleduji.
Nepozaduji presnou pravidelnost ve sdileni obsahu, protoze jak uvedli, sami nic pravidelné
nesleduji. Zaroven je pro zastupce cilové skupiny diilezita schopnost tviircti vystupovat pied
kamerou. Zminovali dilezitost autenticity, srozumitelnost mluveného projevu a celkové
sympatie k tvirci. Dulezitd je pro né konzistence ve zpusobu komunikace jednotlivych
tvlrch. Néktefi uvedli, ze k tvirciim, které sleduji dlouhodobé, si uz vytvofili vztah a jsou

na jejich komunikaci zvykli.

Z rozhovort vyplyva, ze kromé motivace ziskat nové zkuSenosti, at’ uz inspiraci nebo
védomostmi, Uc¢astnici rozhovord timto zptisobem radi travi svij volny cas, a proto je

dualezité, aby je sdileny obsah 1 bavil.

VO 3: Jaké komunikacni prvky by mély byt vyuzity k vytvoreni rozpoznatelné znacky v

digitalnim prostiedi?

Prvnim kontaktem se znaCkou muze byt prave jeji ndzev. Pro rozpoznatelnou osobni znacku
je dobré zvazit naro¢nost vyslovnosti vlastniho jména, piipadné se zamyslet nad vystiznou
ptezdivkou, kterd podporuje zdmér, se kterym je osobni znacka budovana. Na zaklade
rozhovort s cilovou skupinou byla otazka na schopnost vyjmenovat pét svych oblibenych
tvlircti nejvice problematicka, ¢emuz by novi tvirci mohli predejit vhodné zvolenou

ptrezdivkou.

Pokud chce tvlirce zaujmout zastupce cilové skupiny, podle vysledkli obou analyz musi klést
velky daraz na kvalitu technického zpracovani. Kvalitou je mySlena cela produkéni stranka,
od vysokého rozliSeni videa, pies spravné nasviceni jednotlivych scén az po kvalitn€ nahrany

a zpracovany zvuk.

Tvlrce by mél vyuzivat platformy YouTube i Instagram, které zastupci cilové skupiny
aktivné vyuzivaji. Na téchto platformach by mél byt dostatecné aktivni, aby zaujal cilovou
skupinu a neustdle se pfipominal. Zaroven z vysledkd vyplyva, Ze neni nutna striktni

pravidelnost sdileni obsahu a Ze zéstupci cilové skupiny preferuji kvalitu nad kvantitou. Radi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

si pockaji a vénuji 100% pozornost jednomu videu mési¢ng, které bude velmi kvalitné

zpracované, nez 5 mén¢ kvalitnim videim.

V obsahovém planu by mélo byt brano v potaz budovani vztahu se stdvajicimi divaky, ale
zaroven se neustale snazit oslovovat nové pomoci inspirativni tvorby, kterou zastupci cilové
skupiny na zéklad€ rozhovort radi sleduji pravé na Instagramu. Na zéklad¢ ziskanych dat

by novy tviirce mél na platformé YouTube sdilet prevazné navody a videa ze zakulisi.

Poslednim komunikacnim prvkem by méla byt pravé jedinecna osobnost tvirce, kterou
muze vyuzit ve svij prospéch. Zastupci cilové skupiny uvedli, Ze Casto preferuji autentické
a osobité tvlrce, kteti maji vlastni styl, nez tviirce, ktefi se za kazdou cenu snazi napodobovat

nejaktualnéjsi trendy.
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9 DOPORUCENI NA ZAKLADE ANALYZOVANYCH DAT

Na zakladé vysledkti obou analyz a odpovédi na vSechny vyzkumné otazky bylo vytvofeno
kratké doporuceni pro budovani osobni znacky zacinajicich tviirch, ktefi se tematicky

zamétuji na tvorbu fotografie, videotvorbu nebo postprodukci.

V prvni fad€ je dilezité se zamyslet nad jménem znacky, jestli je vhodné vyuzit jméno
tvlirce, €1 vytvofit trefnou prezdivku, kterd vystihuje i zamér podnikani. Ukazkou vhodné
zvolené prezdivky muze byt tvirce That Icelandic Guy. Fotograf z Islandu, ktery je

pfedmétem komparativni analyzy.

Druhym krokem by podle vysledkti méla byt obsahova strategie, ktera bude brat v tivahu
vyuziti jednotlivych platforem. Z vysledkl analyz v této bakaldiské praci autor doporucuje
vyuzit vSechny dostupné formaty na platformach YouTube a Instagram. Instagram pak
vyuzit jako zptisob k oslovovani novych sledujicich a sdileni inspirativni tvorby, zaroven se
sdilenim vlastniho portfolia. Z rozhovorti vyplynulo, ze kvalita portfolia je jednim ze
zakladnich pilifd, podle kterych se cilova skupina rozhoduje, jestli tviirce zacne sledovat.
Naopak na platformé YouTube autor doporucuje sdilet pfedevs§im snadno vyhledatelny
obsah zaméfujici se na testovani nové techniky, navody a sdileni védomosti s cilovou

skupinou.

Ttetim krokem by mélo byt stanoveni tone of voice a prace na vystupovani pifed kamerou.
To totiz tvoii dalsi velmi dileZity aspekt pro cilovou skupinu. Pokud tviirce nedokaze
piirozené vystupovat pred kamerou, Sance, Ze ho cilova skupina zacne sledovat, se sniZuje.

Zaroven ucastnici rozhovorti zminili, Ze radi podporuji osobité tvirce.

Piedposlednim krokem by méla byt prace na kvalitnim zpracovani veskerého obsahu. I kdyz
Ucastnici tvrdili, Ze maji radi autenticitu, vSichni se shodli na tom, Ze je pro né€ stéZejni

kvalitn€ zpracovany obsah, jak po strance grafické, tak zvukové.

Jako poslednim krokem by méla byt konzistence, ptfizpisobeni obsahového planu na
dlouhou dobu. Zastupci cilové skupiny se shodli, Ze nevyzaduji pravidelnost, ale ocekavaji
od tvircd, které sleduji, néjakou aktivitu. Nemusi byt velkd, ale je pro dulezité, aby obsah

tvlret, které sleduji na platformé, vidali, aby na né nezapomnéli.
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ZAVER

Aktivni budovani osobni znacky je naro¢ny, a hlavné dlouhodobi proces. Kazdy ho muze
pojmout jinym zptisobem, avsak neni Spatnym piistupem inspirovat se u tvirct, kteii uz
svou osobni znacku na socidlnich sitich vytvorili a zjistit jaké jsou postoje a nazory cilové
skupiny, kterou svou osobni znackou chce tviirce primarné oslovit.

Tato bakalarska prace obsahuje piinosné poznatky pro tvirce, kteti chtéji zacit budovat svou
osobni znacku pomoci socidlnich siti a budovat dlouhodobé vztahy se svymi divaky.

V teoretické ¢asti je kladen diiraz na predstaveni komunikaéni strategie v kontextu
komunika¢niho mixu, ekonomiky tviircii, ktera se neustale rozrista a obsahové tvirce
samotné. Zaroven je kladen velky diraz na definovani znacky a jeji vyuziti v komunikacni
strategii.

Prakticka ¢ast se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast je komparativni analyza 5 obsahovych
tvarct, ktefi byli vybrani pomoci pfedem stanovenych kritérii, jez zajistila jejich
relevantnost. Je srovndvana jejich komunikace po dobu tii mésicti. Na zéklad¢ vysledki této
komparativni analyzy je vytvofen scéndi pro polostrukturované rozhovory. Do téchto
rozhovort jsou pozvani zastupci cilové skupiny a cilem téchto rozhovort je zjistit, jaké mayji
sledujici tohoto typu obsahu postoje a zvyky pi1 konzumaci obsahu na Instagramu a
YouTube. Na zaklad¢ odpovédi v rozhovorech je urceno, jaké jsou hlavni predpoklady pro
sledovani obsahovych tviircii. Po vyhodnoceni obou analyz autor odpovida na vyzkumné
otazky, a plni tak cil i ucel bakalaiské prace. Zaroven je na zdklad¢ téchto vysledki
vytvoteno kratké doporuceni, jakym zplsobem je nejvyhodnéjsi budovat svou osobni
znacku na socidlnich sitich pro nové aspirujici obsahové tviirce. Limitem této prace je pfistup
k datim dostupnych na socidlnich sitich, takze je doporuc¢eno nasledné rozSifeni této
bakalafské prace pro dalsi autory, kteti budou mit ptistup do uzivatelskych dat konkrétnich
tvirct, a budou tak moci objektivné analyzovat vyvoj a performance obsahu, ktery je témito

tvurci sdilen.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WOM Word of mouth (Cesky: ustni sdéleni)
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SCENAR
Uvod:
Dobry den/Ahoj, moje jméno je David Albrecht.

moc vam dekuji za ucast v mém vyzkumu pro bakalarskou praci. Mimo skolu sam aktivné
fotim a kviili tomu Casto travim cas na socialnich sitich sledovanim obsahovych tviircu se
stejnym zamerenim. Cilem mé prdce je zjistit, jakym nejlepsim zpiisobem aktivné budovat
svou osobni znacku v digitalnim prostredi. Na zakladé tohoto zjisteni vytvorit doporuceni
pro zacinajici tviirce, jakym zpiisopbem postupovat, jaké platformy vyuzit a na jaka témata

se zamérit. Pokud budete mit zdjem po dopsani mé prace vam doporucent rad ukazu. [J

Rozhovor bude probihat priblizné 30 minut a bude zcela anonymni. Cilem je zjistit
preference, motivace a navyky cilové skupiny pri sledovani edukativniho obsahu o foceni,
nataceni videi ¢i postprodukci. Cely rozhovor se bude nahravat, ale jeho zaznam nebude
verejné dostupny a poslouzi pouze jako materidl u obhajob mé prace. Zdadnd odpovéd na

otazku neni Spatnd, prave nopak jsou vsechny spravné a pomiizou mi dokoncit tuto analyzu.
Jestli je vSe jasné a vy nemate néjaké otdazky, miizeme zacit.

Témata:

Osobni informace:

Jaké je vaSe zaméteni z oblasti tvorby? (fotka, video, postprodukce, technika, jiné)
Sledujete témata i mimo vaSe primarni zamé&feni?

Motivace ke sledovani tohoto obsahu?

Co je vasi hlavni motivace pro sledovani tohoto obsahu?

Vyhledavate nové tvirce aktivne?

Podle ¢eho se rozhodujete, jestli budete tviirce sledovat nebo ne?

Co vam na komunikaci tviirct, které sledujete ne/vyhovuje? Proc¢?

Co vas na sledovani tohoto typu obsahu nejvice bavi? Proc?

Zpiisob konzumace tohoto obsahu

V jakych situacich sledujete edukativni obsah na sitich?

Kolik ¢asu denné travite sledovanim tohoto obsahu?



Co by vas ptimélo sledovat obsah od jednoho tviirce kazdy den?
Sledujete obsah pravidelné? Pro¢ ano/ne?

Jak vypada tva typickad interakce s oblibenymi tvtrci?

Stava se, ze video na YouTube vypnete v prvni minuté? Proc?
Osobni preference

Je pro vas dulezita pravidelnost sdileni obsahu?

Je pro vas dulezity vizualné kvalitné zpracovany obsah?

Jakou platformu preferujete a proc?

Zménil se vas piistup ke konzumaci obsahu v poslednich letech?
Je n&jaky obsah, ktery vam v tomto segmentu na sitich chybi?
Je n&jaké konkrétni téma, které byste chtéli vidét casteji?

Jaky format obsahu mate nejradsi? (video, fotka, infografika, podcast, text)



PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY AUDIO
NAHRAVKY

Kazdy z 10 probéhlych rozhovort byl nahravén a je dostupny na nasledujicim odkaze.

https://drive.google.com/drive/folders/1 P4AMIgbtAGTCNHtkTzal465Y{f3M7W6NTY ?usp

=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1P4MIgbtAGTCNHtkTzaI465Yf3M7W6NTY?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1P4MIgbtAGTCNHtkTzaI465Yf3M7W6NTY?usp=sharing

	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	1 budování osobní značky v digitálním prostředí 11
	1.1 Značka 11
	1.2 Emoce v komunikaci 14
	1.3 Storytelling 15

	2 Obsahový tvůrce a jeho význam v komunikačním mixu 17
	2.1 Influencering a freelancering 17
	2.2 Influencer marketing 19

	3 Komunikační mix v digitálním prostředí 21
	3.1 Positioning 21
	3.2 Sociální sítě jako součást komunikačního mixu 22
	3.3 Komunikační strategie 23
	3.4 Obsahový marketing 24

	4 Metodika 26
	4.1 Cíl práce 26
	4.2 Účel práce 26
	4.3 Cíl výzkumu 26
	4.4 Výzkumné otázky 26
	4.5 Cílová skupina 26
	4.6 Použité metody výzkumu 27
	4.7 Metodický postup 28

	II PRAKTICKÁ ČÁST 29
	5 Úvod 30
	6 Komparativní analýza 31
	6.1 Cíl 31
	6.2 Parametry pro výběr tvůrců 31
	6.3 Parametry komparace 34
	6.4 Dílčí závěr 41

	7 Polostrukturované rozhovory 44
	7.1 Cíl 44
	7.2 Účastníci rozhovorů 44
	7.3 Struktura scénáře a prezentace výsledků 45
	7.4 Dílčí závěr 50

	8 Odpovědi na výzkumné otázky 52
	9 Doporučení na základě analyzovaných dat 55
	závěr 56
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 57
	seznam použitých symbolů a zkratek 65
	seznam OBRÁZKŮ 66
	seznam TABULEK 67
	seznam PŘÍLOH 68
	Úvod
	1 budování osobní značky v digitálním prostředí
	1.1 Značka
	1.1.1 Hodnota značky
	1.1.2 Povědomí o značce

	1.2 Emoce v komunikaci
	1.2.1 Brand experience

	1.3 Storytelling
	1.3.1 Struktura příběhu


	2 Obsahový tvůrce a jeho význam v komunikačním mixu
	2.1 Influencering a freelancering
	2.1.1 Tvorba komunit
	2.1.2 Spolupráce
	2.1.3 Ekonomika tvůrců obsahu

	2.2 Influencer marketing

	3 Komunikační mix v digitálním prostředí
	3.1 Positioning
	3.2 Sociální sítě jako součást komunikačního mixu
	3.3 Komunikační strategie
	3.3.1 Tone of voice

	3.4 Obsahový marketing
	3.4.1 Paid, Earned a Owned Média
	3.4.2 Frekvence sdílení


	4 Metodika
	4.1 Cíl práce
	4.2 Účel práce
	4.3 Cíl výzkumu
	4.4 Výzkumné otázky
	4.5 Cílová skupina
	4.6 Použité metody výzkumu
	4.6.1 Komparativní analýza
	4.6.2 Polostrukturované rozhovory

	4.7 Metodický postup

	5 Úvod
	6 Komparativní analýza
	6.1 Cíl
	6.2 Parametry pro výběr tvůrců
	6.2.1 Představení vybraných tvůrců

	6.3 Parametry komparace
	6.3.1 Výsledky komparativní analýzy

	6.4 Dílčí závěr

	7 Polostrukturované rozhovory
	7.1 Cíl
	7.2 Účastníci rozhovorů
	7.3 Struktura scénáře a prezentace výsledků
	7.3.1 Zaměření účastníků a hlavní motivace ke konzumaci obsahu
	7.3.2 Osobní preference
	7.3.3 Každodenní interakce s obsahem

	7.4 Dílčí závěr

	8 Odpovědi na výzkumné otázky
	9 Doporučení na základě analyzovaných dat
	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Polostrukturované rozhovory scénář
	PŘÍLOHA P II: Polostrukturované rozhovory audio nahrávky

