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Anotace

Diplomové prace se zabyva zkoumanim role socialnich siti v propagaci vybranych
umeélecko-femeslnych dilen. V dané problematice jsme na zdklad¢ polo-strukturovanych
kvalitativnich rozhovort s majiteli dilen analyzovali, jaka je role propagace uméleckych
femesel na socidlnich sitich v jejich konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti.
Také jsme se zaméfili na to, jak hodnoti roli socidlnich siti v propagaci uméleckych
femesel vlastnici umélecko-femeslnych dilen a které konkrétni postupy nebo formy obsahu
dle vlastnikii umélecko-femeslnych dilen funguji nejlépe izolované i v kontextu dalSich
propagacnich technik a kanalt. Cilem vyzkumu bylo pochopit praci umélecko-femeslnych
dilen se socialnimi sit€émi pfi jejich propagaci. Hlavni socidlni sité, které se ve vyzkumu
objevily byli nejcastéji uzivané, Facebook a Instagram, ale okrajové i dalSi. Béhem
vyzkumu jsme dosli k dal§im zajimavym zjisténim ohledné funkce komunity fanouskt na
socidlnich sitich, koncepti WOM, direct marketingu a podafilo se nam i zachytit reakce
majiteld malych umeélecko-femesinych dilen na neddvnou zménu algoritmti Facebooku

a jeji praktické dopady na né.

Annotation

The Diploma Theses aims to investigate the role of social media in promotion
of particular art-craft workshops. Based on half-structured qualitative interviews we
analysed, what is the role of promotion of art-crafts on social media in their
competitiveness and long-term sustainability. Also, we focused on how do the owners of
art-craft workshops evaluate the role of social media in promotion of artistic craftsmanship
and finally, which particular practices or types of content work the best in their opinions,
either isolated or in context of other promotional techniques and channels. The goal of this
research was to understand how exactly art-craft workshops use social media to promote
themselves. The main social media sites appearing in the research are Facebook
and Instagram, but also others. During the research we managed to discover other
interesting findings related to the community of followers and their function, or to concepts
of WOM and Direct marketing. As well as we managed to cover reactions of the owners
of art-craft workshops to recent changes in Facebook’s algorithms and its practical impact

on them.
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Uvod

Cilem diplomové prace je zkoumat a pochopit roli socidlnich siti v propagaci
femeslné vyroby, jaké konkrétni socialni sit€ umélecké femeslné dilny vyuzivaji a jak
presné jim to pomaha v propagaci jejich prace. V poslednich desetiletich odvétvi malych
umeéleckych dilen ponékud upadalo na ukor velkych svétovych znacek, nicméné nyni jeho
popularita roste.! Maji na tom socialni sité n&jaky podil a jestli ano, tak jaky? Chtéli
bychom provést srovnani na konkrétnich nékolika firmach, resp. dilnéch rtizné popularity,
at’ jiz Upln€ zacinajicich nebo uz znamych na ceském, piipadné i zahrani¢nim trhu.
Budeme se snazit popsat piidanou hodnotu, kterou dokaze dobie vytvoreny profil
a jeho sprava na socialnich sitich uméleckému femeslu vytvofit, také pro¢ si firmy vybiraji
socialni sité k jejich propagaci a jak si sami zastupci vykladaji ispéch femesel z poslednich

let.

Pro vyzkum a praktickou ¢éast jsme zvolili metodu kvalitativniho vyzkumu
na zaklad¢ polo-strukturovanych rozhovorii s majiteli ¢eskych umélecko-femeslnych dilen.
Samoziejmé je mozné ve sféfe ,,uziteCnosti* nebo vyuzitelnosti socialnich siti mit spoustu
predpokladii, jak co funguje, my se ale vynasnazime tyto piedpoklady prostudovat
prostiednictvim rozhovorii s majiteli danych femeslnych dilen, tedy podle reality
na ¢eském trhu a jejiho obrazu ziskaného z kvalitativnich rozhovori s lidmi propagujicimi

svoje dilny, které poté vhodné propojime s teorii.

Co se tyCe struktury prace, tak v teoretické ¢asti prace nejdiive uvedeme resersi
literatury a zakladni teorii, ze které jsme pii vyzkumu vychazeli. Teoretickd Cast prace
se bude tykat uméleckych femesel jako takovych, jejich struéné historie, teorie a vyznamu.
Dale se dostaneme k marketingu ¢i propagaci obecné, poté na socidlnich sitich
a k zasadnim pojmim a konceptim spojenym praveé s marketingem na socidlnich sitich.
Dale nasleduje metodologicka ¢ast, kterou nejdiive teoreticky uvedeme. Poté predstavime
vyzkumné otazky a celou metodologii vyzkumu. Hlavni, prakticka ¢ast je popis vyzkumu

samotného, zjisténi z vyzkumu (findings) a citace od participantii vyzkumu. Nakonec bude

U'SENNET, Richard. The crafisman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 7. ISBN 9780300151190.



nasledovat diskuse a zavér, kde vhodné propojime poznatky zrozhovorl s teorii

a zodpovime vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky se budou tykat predevsim toho, jak propagace umeéleckych
femesel na socidlnich sitich poméaha, nebo mlze pomoci, témto femeslim
ke konkurenceschopnosti a nasledn€ oziveni a dal§imu pieziti ve svét€¢ masové produkce.
Cilem prace je prozkoumat, jaké konkrétni socidlni sit€¢ umeélecko-femeslné firmy
vyuzivaji a jak jim tyto socialni sit¢ pomadhaji v propagaci jejich prace, a predevsim
pochopit praci firem se socidlnimi sitémi pfi jejich propagaci a tim najit odpovédi

na vyzkumné otazky.

Potiebnost prace spatiujeme predevsim ve snaze pochopit, jakym zptisobem a pro¢
ceské umélecko-femesiné dilny vyuzivaji socidlni sité k jejich propagaci a zda jsou socialni

sité pro jejich propagaci néfim jinym v porovnani s dalSimi zplsoby propagace.



Teoreticka cast:

1 ReSerSe literatury

V této casti prace se zaméfime predevSim na reSerSi vybrané literatury vztahujici se
k tématu propagace uméleckych femesel na socidlnich sitich, kterd nam poslouZzi jako
teoreticky zaklad pro vyzkum. Rovnéz zde uvedeme praveé teoreticky zéklad prace,
tedy budeme se snazit uvést podstatné teorie pro pochopeni pojmli a konceptl
zminovanych pozd¢ji ve vyzkumu. Podrobnéji se podivame nejdiive na umélecka femesla,
poté teoretickou cast marketingu a socidlnich siti, a nakonec vysvétlime pojmy, které se

budou objevovat v pribéhu celé prace.

1.1 Umélecka remesla

Tématem uméleckych femesel se podrobné zabyva naptiklad kniha The Craftsman
od Richarda Senneta, ze které jsme vychazeli. Podle Senneta zijeme v materialistickém
svétg, ale malokdo skute¢né rozumi vécem, které pouziva.? ,,Remeslo je nazvem
pro pretrvavajici lidsky impuls, touhu udélat praci dobre jen pro ni samotnou. ‘3, to je
zakladni definici femesla, kde jde o spojeni ruky a mysli, a se kterym ma zapadni
civilizace podle Senneta ptetrvavajici potiz. Zaroven jde o udrzitelnost a zivotni prostredi,
které jsou v dnesni dobé také diilezitym tématem. Remeslo jako spojeni ruky a mysli je
podle Senneta v lidech dokonce tak zakofenéno, ze pokud se jedno nevyuziva, druhé trpi.
Vsechna femesla jsou kvalitou pohanéna?, to znamena, Ze femeslem miize byt témér
cokoliv, kde jde o kvalitu provedeni prace, at jiz je to Sperkafstvi, tezbafstvi,

programovani nebo dokonce rodicovstvi, jak uvadi Sennet.

Nas budou pro ucely prace zajimat predevsim tato konkrétni femesla: brasnarstvi,

Sevcovstvi, Sperkafstvi, tiskatstvi doplnéna o umélecky rozmér. Protoze to jsou femesla,

2 SENNET, Richard. The craftsman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 7. ISBN 9780300151190.
3 tamtéz, s. 9.
4 tamtéz s. 24.



jimz se zabyvaji nami zkoumané dilny. Tradi¢né se femeslo pfedava z generace na

generaci,” nicméné& nemusi to byt nutné pravidlem.

1.2 Umélecka Femeslna vyroba

Umélecka femesla maji v Ceské republice svoji tradici a predstavuji sou¢ast cenného
kulturniho bohatstvi. Pfed Sametovou revoluci patfila tato oblast vcetné vzdélavani
v umélecko-femeslnych oborech stfednich odbornych ucilist do zajmu néarodnich
ministerstev kultury, resp. odvétvové skupiny kultura pti MK CSR a odvétvové skupiny
kultura pfi MK SSR®. Po revoluci femesla pomérné upadla v zapomnéni na tkor

importovaného zbozi vyrabé&ného predevsim v Asii.’

I kdyz vzniklo nékolik skupin na zachranu femesel a jejich sdruzovani,
celospolecensky na né bylo nahlizeno spiSe jako na dédictvi minulého rezimu,
nebo v pfipadé¢ malych soukromych dilen jako tradicni prezitek, kterého koteny sahaji
do doby Prvni republiky. Podle Narodniho ustavu oborového vzdélavani byla femesla

rozde¢lena do jednotlivych skupin podle obort:

e uméleckofemeslné zpracovani kovi

e umeéleckofemeslné zpracovani dieva

e um¢leckofemeslné zpracovani textilu a klize

e umcéleckotfemesIné zpracovani kamene a keramiky
e umeéleckotfemeslné pozlacovani

e umc¢leckofemeslna stavba hudebnich néstroji

e uméleckofemeslné prace scénické®

5 SENNET, Richard. The craftsman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 26. ISBN 9780300151190.
SVAZNA, Blanka. UMELECKA REMESLNA VYROBA: Vyvoj kvalifikacnich pozadavkii ve skupindch
pribuznych povolani [online]. Praha, 2007 [cit. 2017-12-22]. Dostupné z:
http://www.nuov.cz/uploads/Oborove skupiny a NSK/Um_C4 9Bleck C3 Al 20 C5 99emesla.pdf.
Narodni ustav odborného vzdelavani.

7 SENNET, Richard. The craftsman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 34-36. ISBN
9780300151190.

8 VAZNA, Blanka. UMELECKA REMESLNA VYROBA: Vyvoj kvalifikacnich pozadavkii ve skupindch
pribuznych povolani [online]. Praha, 2007 [cit. 2017-12-22]. Dostupné z:
http://www.nuov.cz/uploads/Oborove_skupiny a NSK/Um_C4 9Bleck C3 Al 20 C5 99emesla.pdf.
Narodni ustav odborného vzdelavani.



Podle Senneta dochazelo v Sovétském svazu v 80. letech k totadlnimu upadku
femesel, protoze lidé byli demoralizovani.® Pravdépodobné to tak bylo i v piipadé Ceské
republiky. Divodem byl $patny systém ohodnoceni a absence konkurence v femeslech.
Kazdy mél jistou pracovni pozici od $koly po diichod, pokud nijak nevybocoval z fady.!®
Proto zfejmé i po revoluci dlouho trvalo, nez se femesla opét rozvinula i kviili konkurenci
velkych firem a levného dovozu ze zahrani¢i. Nicméné, novd ekonomika naucila lidi,
7ze jsou odménovani na zakladé kvality prace, kterou provedou a zavedla zdravou
konkurenci.!'! Na druhou stranu levna pracovni sila z rozvojovych zemi u velkych firem

Gasto vitézila.

Mezi lety 2010-2015 se u nas zacaly objevovat rizné subkultury jako naptiklad
., hipstr*, ktera se natolik rozsifila, ze obsahla témét celou generaci zvanou ,, millenials “,
kteti rovnéz zacali vyznavat tradi¢ni, domadci, bio, vintage, recyklované, kvalitni, jedinecné
atd. Na tom zrovna stavi tato subkultura, na autenticité. Jak se z tzv. hipsterstvi postupné
stal mainstream neboli ,,ne primo definované centrum k okrajovym subkulturam,
zjednodusené to, co je normalni“ 12, dostaly se i malé neznamé a aZz undergroundové dilny
do povédomi S§ir§i vefejnosti. Zacaly ziskdvat na popularité, mimo jiné i na socialnich
sitich jako Instagram, Pinterest nebo i Facebook, kde se lidé Casto inspiruji.!* Nékteré
se dostaly do povédomi Siroké vetejnosti a staly se z nich mainstreamové znacky. Celkové

umélecka femesla tedy nyni prochazi jakousi renesanci.!*

1.3 Propagace uméleckych remesel

Obecné je a léta bylo pro zacinajici malé vyrobce extrémné tézké se néjakym

zpusobem zviditelnit. Je zde jisty pfedpoklad, ze tomu ptinesly zménu socidlni sité a jejich

9 SENNET, Richard. The craftsman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 30-32. ISBN
9780300151190.

19 tamtéz, s. 34.

' tamtéz, s. 35.

12 BAKER, Sarah, Andy BENNETT a Jodie TAYLOR. Redefining mainstream popular music. New Y ork:
Routledge, 2013, s. 4-6. ISBN 978-0-415-80780-7.

3 MITTAL, Sudip, Neha GUPTA, Prateek DEWAN a Ponnurangam KUMARAGURU. The Pin-Bang
Theory:: Discovering The Pinterest World [online]. Cornell University Library, 2013, 18 Jul 2013, s. 1, [cit.
2018-05-08]. Dostupné z: https://arxiv.org/abs/1307.4952

14 SENNET, Richard. The crafisman. New Haven: Yale University Press, 2009, s. 35-42. ISBN
9780300151190.



plosné vyuzivani. Pravé na socidlnich sitich je mozné mit zdkladnu sledujicich,
kterd dokonce mulze né&jakym zpisobem aktivné pomahat firmé. Zalezi pak tedy mimo
produkt samotny na obsahu, ktery firma produkuje na svych strankach. Hlavné nas
ale ve vyzkumu bude zajimat, jaky ndzor maji sami majitelé¢ firem na takovy rozmach
uméleckych femesel a jeho pficiny a jak oni sami vyuzivaji socidlni sité¢ ve spojeni s jejich

femeslem.

Vsechny tyto umélecko-femesiné obory byly a jsou zalozené na tfemeslu jako
takovém a samoziejm¢ také na kreativite. Co se tyCe marketingu, tak kreativita lezi
v prise¢iku psychologie a reklamy.! I v tomto ohledu je dilezité si uvédomit vyuZzivani
socialnich siti. Jde tedy o originalitu zpracovani nejen v femesle samotném, ale i v tvorbé
obsahu pro socidlni sité. Zaroven se také odpovédi a akce jednotlivych respondentli
samoziejm¢ budou zakladat na jejich individualni kreativité. ,.Lepsi vhled do kreativity
by podporil uspesnejsi a aktivnejsi uzZiti moznosti a kreativniho potencidlu jedincii a
agentur. Kvalita napadi by byla adekvatne identifikovana, kreativni proces by byl

optimalizovany a jako vysledek, ekonomicky vuspéch by byl zarucen.*'®

Jak se vyvijela média a zplisoby komunikace, tak se samoziejmé¢ vyvinuly

i komunikaéni postupy firem.!”

Existuje mnoho navodnych knih jako Obsahovy
Marketing, Uméni socidlnich médii od Guye Kawasakiho, Stante se znackou od Catherine
Caputa a spoustu dalSich. Co si o téchto studiich a profesionalnim spravovani socialnich
siti mysli lidé, u kterych se predpokladd, Ze je budou nejvice vyuzivat a jaky je jejich vztah
k teorii marketingu na socialnich sitich? Na to se rovnéz zaméfime ve vyzkumu. V praxi
jsme si v§imli, ze umelecké dilny ke svoji propagaci a prezentaci ¢asto pouzivaji socialni
sité, coz je logické vzhledem ktomu, ze socidlni sit€¢ jsou dnes b&zné zatazovany

do marketingového planu firem!®, ale pokud se podivame na dilny zaloZzené na umé&leckém

femesle, ¢asto vidime, ze socidlni sité jsou jejich jedinou reklamou nebo Gplné nevnimame

'S FICHNOVA, Katarina. Psychology of creativity for marketing communication. Psychology of creativity
for marketing communication. Noailles: Association Amitié Franco-Slovaque, 2013, s. 11. ISBN 978-2-
9536153-6-4.

16 FLORIDA et. al., 2004 In: FICHNOVA, Katarina. Psychology of creativity for marketing
communication. Psychology of creativity for marketing communication. Noailles: Association Amitié
Franco-Slovaque, 2013, s. 77. ISBN 978-2-9536153-6-4.

17 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing Communications: discovery, creation and

conversations. Marketing Communications: discovery, creation and conversations. 7 edition. United
Kingdom: Pearson, 2016, s. 30-31. ISBN 978-1-292-09261-4.

18 tamtéz, s. 624.



dal$i. Zda to tak u ¢eskych umélecko-femeslnych dilen skute¢né je, to se rovnéz pokusime

zjistit z rozhovord s osobami odpovédnymi za jejich vnéjs$i komunikaci.

1.4 Marketing a komunikace firem obecné — teorie

Marketingova komunikace je typem komunikace. Jde tedy o pfedstaveni urcité véci
jednou stranou (prodévajici) té druhé (kupujici). Jako kazdd komunikace ma také
komunikatora, kodovani, zpravu nebo sdéleni, kandl, prijemce, zpétnou vazbu a sum,
kdyz vyuzijeme piikladu kybernetického modelu komunikace.'® Pokud ma byt komunikace
uspesna, je tieba zachovat duveryhodnost, volbu vhodného casu a prostredi v némz
komunikace probiha, pochopitelnost a vyznamnost obsahu nejen pro komunikatora,
ale 1 pro prijemce sd€leni. Dale se uspé$snd komunikace opird o jasnost, tedy vyjadieni
informace jednoduchymi symboly, soustavnost — méla by byt nekoncicim procesem
uzivajicim uspésné a proverené komunikacni kanaly a také dobrou znalost adresata.
Dulezitym predpokladem pro tUspéSnou komunikaci je také atmosféra duvery,
ktera jde v souvislosti s nedtvérou k reklamé spotiebiteli.’’ Nové technologie a internet
komunikaci zna¢n¢ urychlily, uptesnily (naptfiklad diky videu) a udélaly nékteré do té doby

jednosmérné zplisoby komunikace obousmérnymi.

Trendy soucasného vyvoje komunikace a jejich elektronickych nastroji jsou tii
hlavni, tedy za prvé jejich aplikace do kazdodenniho zivota se zrychluje, za druhé se stale
stavaji finann¢ dostupnéj$imi a za tfeti jejich ovladani a vyuzivani se stava snazS$im

Vv

Marketing mé celkové velky vliv na psychiku lidi. Jednd se o atraktivni téma,
na které se zaméiuji spousty studii a knih. Zajimavé je, ze né€které reklamy funguji a jiné
ne. Dokonce stejné reklamy nékdy funguji a jindy v ¢ase ne. Zjednodusené by se dalo fici,
ze funguji ty reklamy, které se lidem libi. Lidé maji mozek a mysleni, ale jsou to emoce,

co jim pomdha se rozhodnout. Takze hlavnim cilem reklamy je zapiisobit na emoce,

9 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 17-18.
ISBN 978-80-251-3432-0.

20 tamtéz, s. 20-21.

21 tamtéZ, s. 28.



at’ uz pozitivni nebo negativni.?? V idealnim pfipadé zékaznik vidi reklamu, ta na néj

zapusobi a on si na zaklad€ toho koupi produkt dané znacky.

Zakaznici reklamy zpravidla nevyhledavaji. Historicky se reklamy nebo jiné
marketingové snahy objevuji na mistech, kam 1idé stejn¢ chodi nebo kde travi Cas a snazi
se zaujmout jejich pozornost, snazi se, aby si je lidé zapamatovali, nebo aby alesponi jejich
reklama trefi do néCeho, co zakaznik potiebuje a vyhovi mu, takovy clovék produkt
doporu¢i dal nebo o ném minimalné mluvi sjinymi lidmi.?* To funguje naptiklad
za predpokladu zobrazeni zbozi na policich supermarketu. Pokud se do toho pfida internet
a jeho moznosti, otevirda se cely svét reklamy. Dulezité tedy je spravné naplédnovat
reklamni kampan. VétSinou se utrati osmdesat procent budgetu na marketing za umisténi
reklamy a jen dvacet procent na jejich produkci a samoziejmé obsah a nacasovani jsou
velmi dulezité.* Alespon tak tomu bylo diive. Frekvence je dal§im dilezitym faktorem.
Odbornici na marketing se faktory ovliviiujicimi marketing zabyvaji uz od sedmdesatych

let.

Ke spravné komunikaci jsou potieba sde€lovaci prostfedky. Jejich historie saha
do pocatkli knihtisku, ktery (jako tisk) ma stale sviij vyznam. Sdé€lovaci prostfedky
v divacich ovliviiuji samotnou konstrukei socialni zkuSenosti a jejich pfedstavy o ni.?
Jinak feCeno, uvéiime, ze svét je takovy jako ho prezentuji média. Kviili zaplave informaci
a titulku, pficemz zbytek textu Casto vynechavame.?® Velky podil na tom, co si ¢tenaf
ztextu odnese nesou tvirci obsahu a jejich subjektivita, zda napisi do titulku
az v Clanku. Pripadné muze jit o celkovy klam (neboli fake news) a Ctenét by to objevil

az pti dikladném zkoumani ¢lanku.

22 DU PLESSIS, Erik. The advertised mind: groundbreaking insights into how our brains respond to
advertising. Philadelphia: Kogan Page, c2008, s. 2-5. ISBN 978-074-9450-243.

2 tamtéz s. 6-8.

24 tamtéz, s. 8-9.

25 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 32. ISBN
978-80-251-3432-0.

26 tamtéZ, s. 32.
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Tento selektivni pristup divaki plati ale i u videa nebo dokonce rozhlasu
a je dulezité ho vzit v potaz, pokud chceme marketingové komunikovat, predev§sim potom
na socialnich sitich. Sd€lovaci prostiedky také pochopitelné maji moc meénit chovani
a mysleni 1idi.?” Nazorovi vidci (opinion leaders), tedy 1idé ¢i jiné medialni objekty ktefi
udavaji spolecnosti to, co je popularni, Nazorovi tvirci (opinion makers) jsou potom ti,

kteti v médiich vystupuji a sami vypoustéji informace.?®

(Napriklad influenceri
na socidlnich sitich tak mohou byt nazorovymi vidci 1 nazorovymi tvirci,
protoze vystupuji v médiich a zaroven se chovaji jako znami, ktefi jsou nazorovi vidci.)
Pro ucel prace nas nejvice budou zajimat socidlni sité jako sdélovaci prosttedek, které jsou
dnes uzite¢nym sdélovacim prostfedkem i z divodu vSeobecné nedivéry ke sdélovacim

prostfedkiim. Piisobi vérohodné, protoze jde o jakysi virtualni vetejny prostor.

1.5 Marketing na socialnich sitich (Social Media Marketing)

Socialni sité jsou jiz zazitym spoleCenskym fenoménem. Piekonavaji vzdalenosti
a umoznuji lidem po celém svété byt neustale v kontaktu, sdilet a vyménovat si informace
a obsah nejriznéjsiho druhu. Jesté pred nckolika lety tomu tak nebylo, ale v dneSni dobé
vlastni profily na socialnich sitich vétsina svéta a rovnéz vétsina obyvatel Ceské republiky.
Umoziuji tak pomérné efektivné nastolovani agendy stejné¢ jako predchozi masova

média,? i kdyZ pracuji do jisté miry odli$né.

Mimo to se socidlni sité staly velmi efektivnim marketingovym nastrojem pro firmy
a také urcitym typem trhu, jelikoz je v jejich prostfedi mozny i prodej. Jak ndzev sdm
napovidd, jde o ,,namapovani“ socidlnich vazeb do prostiedi internetu. V sociologii
je termin socidlni sit’ definovan jako ,, Propojena skupina lidi, kteri se navzdjem ovliviwji,

pricemz mohou, ale nemusi byt pribuzni. Socidlni sit’ se tvori na zdkladé spolecnych zdajma,

27 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 33. ISBN
978-80-251-3432-0.

28 tamtéz, s. 33-36.

2 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 3. Praha: Portal, 2007, s. 241. ISBN 978-80-
7367-338-3.
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rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych duvodii, jako je napr. ekonomicky,

politicky, ¢i kulturni zdjem. “3°

Socialni site€ jsou pro ucely této prace souhrnnym nazvem predevsim pro Facebook
a Instagram, pfipadn¢ jim podobné platformy v prostiedi internetu vyuzivané cCeskymi
umélecko-femeslnymi dilnami. Marketingovd komunikace se pochopitelné méni v Case.
Vyuzivani novych technologii a postupii umoznuje efektivnéj$i provazani vSech slozek
marketingu a jejich rychlou komunikaci i vyhodnocovani. Velké zmény nastaly predevsim
v oblasti CRM (Costumer Relationship Management), tedy vztahového managementu

a komunikace se zakaznikem, ktera se stala zasadni.

Rovnéz mnozstvi dat a jejich zpracovani, do velké miry automatizované,
jsou specifiky socialnich siti. Nejde tedy potom o odhady ale témét vse dilezité
pro naplanovani a vyhodnoceni kampané lze dohledat. ,,Uspésné programy jsou zalozené
na pevnem zakladé — porozument spotrebiteli a na pravdivem obrazu trhu a pouze exaktni,
dusledny a promysleny postup prinasi takova reSeni, ktera mohou prinést obchodni

vysledky. “3! Marketing by tedy mél sledovat chovani spotiebiteld.
V.

Socidlni sit¢ jsou také vhodné pro bezprostiedni feSeni problémi a krizovou
komunikaci se zakazniky. ,Jde o uméni zmény stiZnosti na komplimenty.“3? VétSina
problémil se nevyfesi ,sama®, tak je dulezité se toho feSeni néjak aktivné ujmout.
Dtlezitym ptfedpokladem k vyhnuti se problémim je specifikovat svoji nabidku
co nejdikladngji®® Na socialnich sitich nékdy firmy ziskavaji bezprostiedné podnéty
od zakaznikli sméfujici na vylepSeni nabidky, ale Casto se zdkaznik ozve, az kdyz se mu
néco nelibi. Stejné tak lze jednodusSe prezentovat podnikovou identitu, kterou je potieba
vytvofit a zachovat. Podobné je to s designem a image firmy. Vyhodou je zpétnd vazba
a znalost zdkaznika, které firmu na socialnich sitich nic nestoji. Jako ve veskerych typech

marketingové komunikace je alfou a omegou spokojeny zékaznik. ,,Podobné

30 pAVLICEK, Antonin. Novd Média a web 2.0. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007, s. 94-95. ISBN 978-80-
245-1272-3

3LFREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
181. ISBN 978-80-7261-237-6.

32 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 187. ISBN 978-1-4422-5153-3.

33 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 45-54.
ISBN 978-80-251-3432-0.
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Jjako v politice i v podnikani se dnes hovori o demokracii (business democracy), kdy jsou
firmy Fizeny pranimi a pozZadavky zakaznikii a veSkerd jejich cinnost se zaméruje
na maximalni uspokojent téchto prani a poZadavkii.*3*

Marketing na socidlnich sitich je tzv. Marketing 3.0 podle webu 3.0, na zékladé
teorie o vyvoji webu oznacenou web 1.0, web 2.0 a néasledné¢ vznik webu 3.0, pripadné
1 webu 4.0. Web 3.0 predpoklada existenci socidlnich siti a participaci béznych uZzivatel
na tvorbé internetového obsahu. Digitalni marketing je nedilnou soucasti marketingové
komunikace a zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni
technologie.>> Dal$im pojmem je potom on-line marketing, ktery poskytuje nastroje
k reklam¢ na internetu a nastroje k jejich méfeni a vyhodnocovani kampani. Specifickou
oblasti online marketingu je pravé marketing v prostfedi socidlnich siti neboli social media

marketing.

David Scott definoval marketing na socidlnich sitich slovy ,.,MiiZete si pozornost
koupit, to je reklama. Muzete o pozornost poprosit v médiich, to je PR, nebo ziskate
pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.* 3¢ Jde
0 ,,souhrn technickych nastrojii a platforem, jako jsou socialni sité, on-line komunity a sité
umoZnujici sdileni videa a obrdzkii bez nutnosti instalovani dalstho softwaru. %7

Tyto nové prostfedky samoziejmé prinesly zmény v celém oboru marketingu. Nové
nahledy na propagaci, jak je také nékdy marketing nazyvan ptinasi teoretikové jako Chris
Fill a Sarah Turnbull v jejich knize Hello Marketing Communications — discovery, creation
and conversations nebo naptiklad Dave Chaffey a spol. v knize Internet Marketing —
Strategy, Implementation and Practice. Z téchto knih a také z dalSich budeme pfi praci

hodné vychazet.

3 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 91. ISBN
978-80-251-3432-0.

35 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
53. ISBN 978-80-7261-237-6.

36 tamtéZ, s. 59.

37 tamtéZ, s. 59.
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1.6 Socialni sité

Socialni sit¢ se déli na nékolik rtiznych typl. Jsou to predevsim publikacni, sdilené,
diskusni, virtualni svety, spolecenské hry a livecasty s zivym vysilanim. To je spolecensky
nova véc, ze se predpoklada, ze firmy musi mimo vyrobu produktu i tvofit zajimavy obsah
a jsou tak vlastné pod tlakem k néjaké publikacni ¢innosti, na které zavisi jejich prode;.
Marketing na socialnich sitich nabizi oproti vstupim do elektronickych médii,

jako televize nebo radio ¢i fyzickych reklamnich predmétl, nizkonakladovost.?®

v

Nejsiln€jsi je samoziejm& kampail vhodné namichat, ale pokud neni dostatek
zdrojli, socialni sit¢ jsou dostacujici. Podle studie spolecnosti AdAge je investice
do reklamy na internetu druhd nejvétSi, u jinych komunikaénich kandli je to méné
vyhodné.* Co se ty¢e vyhodnocovani kampani, marketing sleduje tzv. ROI, tedy koncepci
navratnosti investic.** Samozfejmé to ale neni jediny sledovany ukazatel. Nicméné,

je jednim z prikladli nového uvazovani nad marketingem.

Na socialnich sitich jde vhodné vypracovat image firmy a pozitivni (ale i negativni)
vztahy s uzivateli, které jde vhodnou komunikaci udrzovat ¢i podporovat. Dale jde idealné
Sifit virdlni obsah, protoze lidé ho sami a velmi snadno sdileji nenasilnou formou. Dilezité

je tedy viralni obsah udélat zabavnym, nebo jinak atraktivnim.

Dalsi véci, ktera lze ptes socidlni sit¢ vhodné sdilet jsou PR ¢lanky. Opét u nich
plati stejné pravidlo, tedy aby byly pro sledujici zajimavé a relevantni. Souvisi s tim také
sdileni piispévkl jinych firem, neziskovych organizaci, chranénych dilen, ekologického
obsahu apod., k podpoteni lidského rozméru firmy a ke zvySeni atraktivity produktu.
Budovani znacky neustadlym zobrazovanim loga nebo sloganu firmy je rovnéz

na socialnich sitich velmi snadné.

Zajimavym pojmem je tzv. loyalty marketing. Jedna se o podporu vérnosti znacce
a jde o dlouhodobou a pomérné kiehkou marketingovou aktivitu, kterd ma piesvedcit

zakazniky, aby se vraceli a nakoupili u firmy znovu. Prakticky jde Casto o zvefejiovani

38 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
21. ISBN 978-80-7261-237-6.

3 tamtéZ, s. 56.

40 tamtéz, s. 182-184.

14



novinek, vérnostnich programti nebo také online feSeni problémi a zdkaznicky servis.
Na socialnich sitich 1ze se zdkazniky pfimo komunikovat, a to u nich vzbuzuje pocit
sounalezitosti a dulezitosti, tedy emoce, které maji v marketingu velky vyznam. Zékaznici
tak budou 1 ochotnéjsi se o svoji zkuSenost podélit se svymi znamymi. Social data mining
je dalsi vyhodou socidlnich siti. Zakaznici tim, Ze se jim 1ibi stranka dané firmy, poskytuji
souhlas k mnoZstvi jejich osobnich informaci. Firma tak muze s daty dal pracovat,
at’ uz pro hodnoceni demografie a zvykd zakaznikl, tak k cileni na dané zakazniky
v reklamé a sponzorovanych piispévcich. Dokéaze také tak lépe zjistit jejich potieby

a vyhovét jim, nebo prizptsobit marketingovou kampai na miru.*!

Ukézalo se, Ze marketing na socidlnich sitich funguje pon¢kud odlisné, nez drzenim
se dosavadnich marketingovych poucek a pravidel. Mohou pomoci, ale mohou do jisté
miry i uskodit. Nelze aplikovat strategii jedné firmy na strategii jiné firmy, ale je tfeba se
ucit za pochodu a improvizovat. Také kazda jednotlivd socidlni sit' je z hlediska
marketingu jind. I na samotnych socidlnich sitich existuji spousty tipl, jak na nich vést
uspesnou marketingovou kampai a jelikoz jde v dnesni dobé o informacni ptehlceni, jsou
to Gasto ,,body“ nebo ,tipy“. Clanky v podobé ,deset tipii pro usp&$nou kampaii na
socidlnich sitich® jsou nejoblibenéj§imi zdroji moudrosti pro marketéry a uZivatele.
Pokud ale tyto body a tipy ddme dohromady, vyjde ndm z toho opravdu hodn¢ informaci,

i piesto Ze se tvari zjednodusené, jde komplexni védéni.*?

Zasadni pro fungovani socidlnich siti je obsah, tedy ,pokud chcete konzumovat
obsah, méli byste ho i vytvdret“®, to je zakladni myslenka socialnich siti. Jak ale zacali lidé
vyuzivat a tvofit webovy obsah, poskytli také velké mnozstvi moznosti pro sbér dat
marketéry. Dne$ni enormni pouZzivani socidlnich siti produkuje velké mmnozstvi dat
o lidech, ktefi je pouZzivaji (potencialnich zdkaznicich) a jejich technologiich. Tato data
mnozstvi spolecnosti zabyvajicich se jen daty pro marketing jako naptiklad Social Bakers
a jim podobné. Také se uplné¢ zménily vydaje na marketing a na rozdil od obrovskych

castek to mohou byt inosné ¢astky za propagaci i pro malé firmy nebo jednotlivce.

41 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0z§. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
67-69. ISBN 978-80-7261-237-6.

42 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 1-2. ISBN 978-1-4422-5153-3.

4 tamtéz, s. 8-10.
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Ptinesly také jasnou vyhodu WOM (word-of-mouth) kdy si, jak jiz bylo zminéno,
lidé o znacce povidaji nebo ji piimo doporucuji ¢&i sdili** v prostoru socidlnich siti, a to je
spousty novych nastrojii, které pokud jsou vyuzity, mohou pfinést jakémukoli odvétvi
uplné novy rozmér. Existuji praktické ptiklady jako naptiklad kampan KONY 2012,
kdy dosSlo k neuvéfitelnému virdlnimu rozSifeni kampané za pfispéni tolika lidi,
Ze se systém zhroutil.*°

Na socidlnich sitich lze vyuzivat interaktivniho marketingu, protoze komunikace
je oboustranna.*® Pro interaktivni marketing jsou rovnéz vhodna videa, piispévky, memes
(to jsou myslenky zobrazené jako obrdazky*’ a jsou opravdovym fenoménem. Mohou byt
vtipem, davat smysl, nebo spojeni *®) ¢&i gify (pohyblivé obrazky) a vSemi témito
prostfedky firma nebo jednotlivec komunikuje s ostatnimi a sdéluje sviij ptibeh. Pokud
tomu marketér spravné porozumi a vyuZzije ptibéh pro prodej, potom muze participace
zékaznik na piib&hu pfinést velmi silny marketingovy ndstroj.*® Zakaznici tak mohou
interagovat jak ze svého pocitace, tak tabletu nebo telefonu, kde travi vice ¢asu nez kdekoli

jinde.

Push versus pull marketing jsou rovnéz dulezité koncepty pro pochopeni fungovani
marketingu na socidlnich sitich. Vychazi v podstaté z toho, Ze nikdo nechce ¢ist o€ividné
reklamy ale to, co ho zajima. Push marketing se reklamou snazi dotlacit ¢lovéka ke koupi,
naproti tomu pull marketing mu nabizi zajimavy obsah, ktery jej sam pfitahne.>® V pfipadé
vyuzivani socidlnich siti ceskymi femeslnymi dilnami jde rozhodné€ vice o pull marketing.

Respektive ten v dnesni dob¢ hraje dulezitou roli.

4 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing Communications: discovery, creation and

conversations. Marketing Communications: discovery, creation and conversations. 7 edition. United
Kingdom: Pearson, 2016, s. 50-53. ISBN 978-1-292-09261-4.

4 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 10-13. ISBN 978-1-4422-5153-3.

46 tamtéz, s. 13-14.

47 tamtéz, s. 175.

48 MILNER, Ryan M. The world made meme: public conversations and participatory media. Cambridge,
Massachusetts: The MIT Press, 2016, Introduction. ISBN 978-0-262-03499-9.

4 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 17-18. ISBN 978-1-4422-5153-3.

30 tamtéz, s. 20-21.
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Rovnéz engagement (neboli ,,zapojeni se*) je velmi dilezitym ukazatelem a také
marketingovym nastrojem. Povzbuzuje v zakaznicich souznéni se znackou, osobni
zkuSenost, lidskost a podobné pozitivni pocity spojené se znackou.’! Na zaklad& social
presence theory se jednotliva média 1idi v stupni socialni prezence. Cim vétsi je socialni
vliv, tim vé&tsi je vliv média na ¢lovéka.’? Marketéfi se tedy na socialnich sitich musi
pohnout od pouhé kontroly a dohliZzeni k zapojeni se neboli engagementu a jiz zminénému

CRM. Klasické reklama ve stylu inzerce uz jednoduse neni atraktivni. Dokonce socidlni

vvvvvv

Béhem marketingové kampané na socidlnich sitich je dilezit¢ mit zkuSeného
marketéra, ktery si dd Cas s analyzovanim a reagovanim na analyzy. V zdkladu SWOT
analyzu a poté dikladné naplanovani a dodrzovani planu kampang.>* Opét pak musi dojit
k analyze a proces se opakuje znovu a lépe za neustdlého naslouchani zikazniklim.
Socidlni média jako spolecnosti, ale zafala dé€lat nastavovani kampani piistupné pro
Sirokou vetejnost. Jak ale socidlni média rostou, tak se i samotnd reklama stava drazsi

a marketér tak musi improvizovat vice a byt odborng;jsi.

Je nutnosti, nastavit u kazdé firmy konkrétni KPI (key performance indicators).
Pii provadéni analyzy je podstatné zachytit celkovy obraz toho, co se pfi kampani délo
a spravné ho marketingové vyhodnotit.>> Existuje také mnozstvi nastrojti, které data sbiraji
a vyhodnocuji, tedy dulezit¢ je umét je vyuzivat a v datech cist. Také je dilezité
neplanovat marketingovou strategii izolované, jinymi slovy, ,,marketéri by se méli pripojit

ke konverzaci, kterou uz zdkaznici vedou*‘.>°

Sl QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 24. ISBN 978-1-4422-5153-3.

32 tamtéz, s. 24.

3 tamtéZ, s. 44.

3 tamtéz, s. 44-47.

3 tamtéZ, s. 48-54.

36 tamtéz, s. 77.
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1.1.1 Facebook

Je rozsahly spolecensky webovy systéem slouzici hlavné k tvorbé socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidalnich dat, udrzovani vztahii a zdbavé. >’
Facebook je nejvétsi socidlni siti na svété. Je prelozen do osmdesati Ctyf jazykl
se zakladnou uzivatelll s potem kolem 4 miliard. Byl zaloZen v inoru 2004 a ptvodné
vznikl ke komunikaci studentd v Cambridge, kde ho zalozil Mark Zuckerberg, dnesi CEO.
Nyni je technologickym gigantem v hodnoté stovek miliard dolard, kde ma sviij profil vice
nez sedmina celosvétové populace, a to uZz je pro marketéry nepiehlédnutelné &islo.’®
Co se tyCe demografie, tak Facebook byl zprvu atraktivni pro mladé ale pozdéji se tam
republice doslo k masovému uzivani sit¢ az kolem roku 2010, kdy oslovil hlavné mladou

cast populace, teenagery. Jak se ale Facebook vyvijel a tito lidé na ném zdomécnéli

a zéaroven dospéli, béhem té doby doslo k velké komercializaci socidlni sité.

Kazd4d osoba ma na Facebooku vlastni profilovou stranku a domadci stranku.
Jsou postavené na principu Casové osy (timeline), takze samy o sob¢ tvori piibéhy
od soucasnosti az ke vzniku profilu. Na domaci strance vidi uzivatel aktivitu svych ptatel
nebo kohokoli, koho sleduje. Facebook také umoznuje tvorbu a volny pohyb uzivateld
mezi skupinami a udalostmi. Kazdy tedy tvoti né¢jaky obsah nebo s nim provadi jisty druh

interakce jako reagovani na néj, sdileni, pfidavani atd.

Dulezité je ale zminit, Ze vSichni nevidi v§echno, co jejich ptatele zverejnuji ze to,
co uzivatel vidi na jeho profilu zalezi na algoritmu Facebooku, nebo na tom, kdo zaplati,
aby se do jeho ptfizné dostal. A tady pfichdzi na fadu marketing. Nicméné 1 organicky
reach (neplaceny dosah podle algoritmu) jde velmi dobfe marketingové vyuzit,
tedy ¢im zajimavéjsi a libiv&jsi obsah, tim vice lidi ho uvidi.>® Placeny reach (placeny
dosah) jednoduse znamena ten dosah, za ktery si firma nebo jednotlivec zaplati.

Algoritmus se tak pro né¢j zméni a zobrazuje se vice pozadovanému publiku, které se sndz

ST FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
63. ISBN 978-80-7261-237-6.

58 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 87. ISBN 978-1-4422-5153-3.
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muze zapojit do né&jaké interakce s jeho obsahem, dalsi véci je pak pravé kvalita toho

obsahu.

Nicmén¢, takové placené reklamy na socidlnich sitich lze velmi dobfe a velmi
pfesné cilit jen na ty uzivatele, ktefi znacku zajimaji jako potencidlni zakaznici. Lze cilit
na zajmy, na demografii, osobni udaje, zaméstnani, zkratka témeéf na vse, podle ¢eho jde
osobu definovat. Ziejmé prave proto, ze na Facebooku je takové mnozstvi lidi, a tak pfesné

cileni, je pro marketingové kampané¢ stale tak oblibeny.

1.1.2 Instagram

Je predevSim mobilni socialni siti. Na desktopu lze také spustit, ale pouze
pro prohlizeni. Je zaméteny hlavné vizualng, tedy hlavni urceni je vkladani a prohlizeni
fotografii a videi za pouziti digitalnich filtrti. Byl spustén v roce 2010 a pak zacal rist
neuvéfitelnym tempem a zhruba 300 000 000 lidi tam ma dnes ucet.®® Pro svoji orientaci
na ,,vizualno* se hodi pravé pro umélecka femesla. V roce 2013 se stal soucasti Facebooku
(Facebook jako spolecnost Instagram koupil) Instagram je popularni hlavné u mladSich
dospélych, tedy vice do tficeti let nez poté. Velmi vyznamnou novinkou na Instagramu
se staly InstaStories, kterou si uzivatel¢ obrovsky oblibili. Jde o moznost nataceni kratkych
videi a jejich pridavani do pribéhu, ktery ale vydrzi jen 24 hodin a pak ze sit€¢ zmizi.
Pro Instagram je také velmi podstatné vyuziti hashtagii, podle kterych lze obsah oznacovat
a vyhledavat. U Instagramu je unikatni, Ze zacal jako mobilni aplikace. Klicovymi
indikatory pro Instagram jsou shlédnuti, sdileni, staZeni, likes, komentaie®!, podobné jako

pro Facebook.

% QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 115. ISBN 978-1-4422-5153-3.
1 tamtéz, s. 116.
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1.6 Koncepty Marketingu na socialnich sitich

1.2.1 Viralni marketing a guerilla marketing

Spojeni ,,virdlni nebo virovy marketing* se zacalo uzivat v roce 1998, kdy sluzba
Hotmail nasbirala v kratkém case velké mnozstvi uzivatelii. Jedna se o nizkonakladovou
formu marketingu, ktera je ale zavisld a vhodném néapadu ve vhodnou dobu.
Ugelem viralniho marketingu je $ifit n&jakou informaci, v podstaté jako virus. Musi se tedy
jednat o sdé€leni natolik zajimavé, aby se pfirozen¢ mezi lidmi §ifilo. Pokud se tak stane,
Sifi se geometrickou Fadou.®? U viralnich kampani jde tedy ptedev§im o obsah, aplikaci
a také vyhodnoceni. Napad musi byt dostate¢né kreativni, umistén na vhodném misté

ve vhodny &as, a také koneéné vyhodnoceni virdlni kampané.®?

1.2.2 Direct Marketing

,Direct Marketing spociva v primé komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz
se snazi navazat individudlni kontakt, s cilem ziskat okamZitou odezvu.“®? Z definice
vyplyva, Ze socidlni sit¢ jsou rovnéz idedlnim prostfedim pro direct marketing, protoze

jejich soucasti je vzdy néjaka ,,direct message* sluzba.

1.2.3 Copywriting

Rika se, Ze ,,obsah je klicovy“, tedy vytvareni obsahu pro internet a socidlni sité

je zasadni, o tom je pfesné copywriting. Jde o tvorbu textového obsahu pro internet.®

Pojem je tzce spojen se stylistikou, gramatikou, pifipadné sémantikou, coz je ,,nauka

“66 a je z hlediska obsahu na socialnich sitich také zasadni.

o vyznamu jednotlivych slov
Podle souasné teorie by mél propagacni text prodavat.®’ Zasadni je nejen titulek,

ale 1 struktura celého textu a rozdilné typy textu maji rozdilnd pravidla. Také existuji

2 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
77-78. ISBN 978-80-7261-237-6.

3 tamtéz, s. 79.

4 tamtéZ, s. 93.

85JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 257. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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pravidla pro uzivani a vybér riznych slov v zavislosti na tom, k ¢emu jimi chceme Ctenaie

piesvedgit. s

Existuji navodné knihy nebo blogy na tvorbu obsahu, jako naptiklad Obsahovy
Marketing od Prochazky a Rezni¢ka, Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika
od Vysekalové, The Copywriting Sourcebook od Andyho Maslena a jim podobné.
Nicméné, casto vedou k tvorbé tzv. ,strojeného obsahu“ ktery pravé casto zédkaznici
poznaji. Zaroven vime, ze socialni sit¢ funguji na zdkladé tvorby obsahu béznymi
uzivateli, ptrinaSeni néceho nového, zobrazovani toho, sc¢im jesté nikdo nepfriSel.
Kdyz vyuzijeme tzv. narativniho review a vyzkumu literatury®®, je spoustu ¢lankd
na tvorbu neuvéfitelného obsahu na bazi storytellingu, na vyuZzivani urCitych obratl atd.
Naptiklad ,,3 Essentials for Brand Storytelling* od Adama Badenhorsta, nebo ,,How to
create engaging video add od Aliho Liaquata.

1.2.4 Storytelling a emoce v marketingu

Storytelling neboli vypraveéni pribéhu je marketingova technika, kdy se firma
prodava na zaklad€ néjakého svého zajimavého piibc¢hu. Muze jit o pribéh zalozeni
znacky, o osobni pifibéh, pribéh tUspéchu ¢i ptibéh o vyrobé produktu. Tento piibéh
je pak popsan na webu, nebo konstanté ozivovan na socialnich sitich. Mize jit i o néjaky
socialni rozmér, kterému se firma vénuje, napiiklad o spolupraci s chranénou dilnou,

nebo ucast na charitativnich akcich.

Storytelling funguje na zakladé vyuziti emoci v marketingu. Emoce hraji kritickou
roli ve vedeni na$i instinktivni reakce na to, co se kolem nas dé&je.”® Také maji vliv
na ostatni procesy a jsou Casto jejich spoustéci, predev§im maji vztah k motivaci, uceni

a paméti,’! které rovnéZ souvisi s marketingem. Emoce také provézeji uspokojovani

%8 APPLEGATE, Edd. Strategic copywriting: how to create effective advertising. Lanham, Md., c2005, s. 39-
50. ISBN 07-425-3068-X.

% ALAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 92-100. ISBN
9780195442960.

70 DU PLESSIS, Erik. The advertised mind: groundbreaking insights into how our brains respond to
advertising. Philadelphia: Kogan Page, c2008, s. 7. ISBN 978-074-9450-243.

" VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert
(Grada), s. 32-33. ISBN 978-80-247-4843-6.
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potieb, tedy mimo jiné zprostiedkované ndkupem véci. Jsou ale také spojeny s paméti,
tedy schopnosti ,,uchovavat strukturované informace v ¢ase“’*. Pokud tedy projde pfib&h
nebo firma selektivitou jednotlivych lidi a jejich paméti, jednd se o tzv. citovou pameét,
kterd uchovava emocionalni zazitky. Tedy pokud se firma nebo produkt prezentuje dobrym
ptibéhem a cCasto se pfipomind, dojde k jeho snadnéjSimu zapamatovani potencionalnimi

zakazniky.

Dalsim faktorem je intenzita emoci, jez mize byt vysoka ¢i nizkd u pozitivnich
1 negativnich emoci. Zaroven ale pisobi tzv. kongruence s naladou, ktera reakci také
ovlivni v zavislosti na tom, v jakém je zrovna nakupujici rozpolozeni.”® Z psychologického
hlediska tedy nejde jen o wuziteCnost produktu, ale pfedev§im o uspokojeni potieb
zékaznika. Doslova ,,jde o zarazeni daného produktu do Zivotnich a socialnich vazeb*’*
Mimo jin¢ produkt odrazi socidlni postaveni a vyjadiuje nalezitost k urCité spolecenské

skupin€. Emoce jsou tedy tim ostatnim kolem produktu kromé jeho samotného jako véci.

Co se tycCe ceny produktu, také kazdy proziva né€jaké emoce ve spojeni s ni. Kazdy
nevédomky srovnava danou cenu s cenou standartni, na kterou je zvykly. Jde o to navodit
zakaznikovi pocit vyhodné koupé€, abychom ptivedli na povrch pozitivni emoce a k tomu
Casto pomulze jiz zminovany ptribéh. Dal§im faktorem ke vzbuzeni pozitivnich emoci
je kvalita, sniz souvisi prozivani prestize, tedy opét kvalita dohromady s vyssi cenou

a spolecenskym statusem.”> Ta samoziejmé rovnéz Ize lehce vysvétlit pfib&hem.

Dale v lidech vzbuzuje emoce to, co vidi. Tedy vhodné zvolena barva, estetika
nebo design. To jsou vSechno velice dulezité faktory, obzvlast u uméleckych femesel.
Mimo to silné emoce vzbuzuje prave socidlni rozmér, a proto hodné umélecko-femeslnych
dilen pracuje schranénymi dilnami, socidlné¢ slabsimi, ekologickym rozmérem apod.
Jasnou vyhodou emoci je tedy to, ze ,,vtahuji divika do pribéhu reklamy a odvadéji jeho
pozornost od toho, Ze cilem reklamy je k nécemu ho presvédcit“’®. Neni ale tieba takovym
ptibéhiim vénovat plnou pozornost, proto jsou odpocinkové a lidé je radi sleduji. Lépe

zapamatovatelné jsou obrazové ptibehy, Upln€ nejlépe potom videa. Jinymi slovy, lidé

2 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert
(Grada), s. 32-33. ISBN 978-80-247-4843-6.
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sleduji reklamy, které se jim libi. To mlze znit jako jasna véc, ale i takova potiebovala
védecky dikaz.”” Poté, co si toto marketing jako odvétvi uvédomil, obsahovy marketing
(content marketing) zacal ziskavat na sile. A s tim Ze obsah muze tvofit a ptisobit na emoce

na socidlnich sitich upln¢ kazdy se oteviely nové moznosti zkoumani.

Vyhodou piib&hu je, ze dokdZe upoutat a vzbudit divéru, zejména ty obrazové.’”®
Tak prosté lidsky mozek funguje odjakziva a nejde o zddnou pievratnou techniku.
Pamatujeme si ptib¢hy sndz, 1épe se jejich prostiednictvim ucime a pokud si koupime néco
skvélého, také o tom pravdépodobné budeme vypravét sami piibéh. (A to je pfesné to,
co socidlni sit¢ umoziuji prostiednictvim komentait, sdileni a diskusi.) Protoze emoce
souvisi také s komunikaci, zaroven je dilezitd komunikace se zdkaznikem, kde jasné plati
citit Mayi Angelou, ,lidé zapomenou, co jste vekli ¢i co jste udelali, ale nikdy
nezapomenou, jak se diky vam citili.“”’ Proto je operovani firem na socidlnich sitich

tak dilezité.

V dne$ni dob€ je na socidlnich sitich snadné sbirat data a kazdy podnikatel
tak mize snadno a témét okamzité vidét zpétnou vazbu na jeho produkt a pfibéh, coz déla
celou situaci jesté¢ zajimavé§jsi a interaktivnéjsi. Zaroven ale 1 téz§i, protoze stejné tak,
jako se marketing uc¢i zreakci, lidé se evidentné uci vétsi obrané proti marketingovym
technikdm. Jednd se tedy o vé&ny ,,boj“, ale diky socidlnim sitim a jejich méfitelnosti
na né¢j mize byt kazda mala firma dobfe pfipravena. K analyzdm jsou specidlni programy
a nastroje, véetn¢ téch ptimo od poskytovateld socidlnich siti. Facebook i Instagram v sobé
maji nastroje pro business, které kazdému majiteli stranky poskytuji statistiky o kazdém

z jeho ptispévkl a mnozstvi uzite¢nych informaci.

Uz vroce 2012 bylo dokdzano, ze samotny pobyt na socidlnich sitich piisobi
na emoce jejich uZivatelt.® Udajné jde podle psychologii z Michiganské univerzity
a jejich vyzkumu o zhorSovani ndlady pii dlouhodobém uzivani a vyvolavani zavisti,
ktera vychazi ztoho, Zze lidé néco vidi u druhych a pochopitelné¢ to chtéji takeé.

Dalsi negativni emoci, kterou Facebook vyvolavad je nedostatek pozornosti. Z toho

77 DU PLESSIS, Erik. The advertised mind: groundbreaking insights into how our brains respond to
advertising. Philadelphia: Kogan Page, c2008, s. XX Preface. ISBN 978-074-9450-243.
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vyplyvé, co budou chtit lidé¢ udélat v reakci. Koupit si tu véc a pak ji sdilet, aby byli
zajimavi pro jejich okoli. Na socialnich sitich jsou dale lidé zvykli odpovidat na vyzvy
svych pratel, at’ uz se jedna o cokoli. Dale jsou zvykli Cist noviny a dozvidat se informace,
protoze je praveé jejich pratelé nebo stranky které sleduji sdileji. Také existuje nékolik
vyzkumti, které dokazuji, Ze lidé vnimaji na socidlnich sitich produkty a jim vénované

stranky kladné a jsou loajalni stejnym znac¢kam.8!

Loajalita vznikd na zaklad¢ zkuSenosti se znaCkou a zavisi na rGznych dalSich
faktorech, naptiklad individualité zédkaznika, zivotni situaci, ve které se zrovna nachdzi,
situaci na trhu apod.®? Pokud je znacka tzv. ,,love brand“, racionalita jde Casto stranou
a velkou roli v loajalité¢ hraji emoce a ,pokud znacky chteji byt love brandem pro své
spotrebitele musi vyuzivat ve svych komunikacnich strategiich emoce spojené se znackou,
emoce adekvatni znacce a jeji identité.“®> KdyZ zékaznici mluvi o zna&ce jako o soudasti

toho, kym jsou, pak se zna&ce podafilo s nimi navazat emocionalni vztah.*

To, Ze jsou emoce pro marketing diilezité je mimo jiné i divodem, pro¢ Facebook
roz§itil moznosti reakci na uritou véc od prostého ,libi se mi“ na ,super”, ,haha®,
»parada®, ,.to mé mrzi“ a ,,to me Stve®, aby bylo poznat, jak na lidi urcity prispévek ptisobi.
Dochazi ovSem k podobnym rozSifenim i1 na jinych socidlnich sitich. S rozvojem
technologii trend zaméfovani se na emoce ptjde jesté dale. Uz nyni se uvadéji ve funkci
i do standartnich smartphont technologie na rozpoznani oblieje a vyrazu v obliceji,

ktery zrcadli emoce. Uvazuje se také o vyuziti téchto technologii v marketingu.
1.2.5 Trendy a znacky

Pii tvorbé znacky je dilezitd vize a hledani kreativnich cest, jak se posunout
kuptedu. Proto je dilezité komunikovat nejen parametry produkti, ale i vize nebo ptibéh
zna¢ky. Je potieba si vytvorit vlastni origindlni image. Nejlepsi je plsobit na vSechny

smysly a vytvaret piib&hy plné emoci, které budou chtit zakaznici, respektive sledujici

81 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert
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na socialnich sitich, sdilet se svymi pfateli. Cilem je vytvofit jiz zminény ,,love brand*.®
V dnesni dob¢ je alfou a omegou marketingové komunikace zazitek, dale sdileni hodnot
znaCky, zapojeni samotného zdkaznika do sdileni znacky a byti jeji soucasti.?® Znackam

jiZ nestaci byt respektované, ale mély by vytvaiet silny vztah se zakazniky.®’

Podle odbornikil na marketing z Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ vyplynuly hlavni
zasady budovani znacky. Témito zdsadami jsou za prvé diferenciovat, aby byla znacka
rozpoznatelna mezi jinymi, dale hledat vhodny positioning znacky, aby zaujala urc¢ité misto
v mysli uZivatele pomoci emociondlniho plsobeni. Dal§im dilezitym pravidlem
je vtahnout spotiebitele do komunikace znacky, aby se podilel na jejim budovéni a stal se
jeji tvari neboli ambasadorem. Pokud jsou zakaznici ambasadory znacky, jsou ochotni
ji sdilet s ptateli, doporucovat dale, pfijmout ji za vlastni a znaCka se tak snadno stane
jejich ,love brandem*. Déle by znacka méla nabidnout spotiebiteli emoce spojené
se zmnackou vytvofené vhodnym kreativnim konceptem. Pravidlem C¢islo pét je
byt konzistentni v budovani image znacky, aby si ji spotiebitel snadnéji zapamatoval
a posledni zasadou je vytvaret smyslupiné znacky, protoze uz je jich na svéte tolik, ze bez

smyslu nemaji vyznam, ani nedo¢kaji Gspéchu.®®

1.7 Zavér reSerse literatury a teorie

Vsechny organizace, tedy i Ceské umélecko-femesiné dilny, musi komunikovat
se svymi zékazniky,?® a zaleZi poté na zptisobu komunikace, ktery zvoli, samoziejmé podle
druhu odvétvi i velikosti firmy, jaké komunika¢ni kandly si vybere. Zaroven také rtzné
kanaly maji rtiznd obecenstva (neboli cilové skupiny), na které skrze né lze pulisobit.”®
Kdyz je znacka vétsi a ma vice prostiedkli, mize si dovolit $ir§i mix komunikac¢nich

prostiedkil, ptfipadné specializovany tym marketéri na kazdy komunikacni kanal.
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Pfirozené cilem je vzbudit zdjem u potenciondlnich zékaznikii a zapojit je (Cili zvysSit
engagement) — to je vlastné hlavni role marketingové komunikace.”! Ostatné také

marketingova komunikace je to, co déla znacku jedine¢nou.”?

Dale bychom se chtéli zamétit na Gspésné fenomény v interaktivnim marketingu,
ktery se provadi na socidlnich sitich jako naptiklad storytelling, tedy vypravéni ptib&ha.
Nés bude ve vyzkumu zajimat, zda ceské znaCky vyuzivaji tohoto, jak moc jakym
zpusobem. Ptipadné jaky je jejich ndzor na storytelling nebo naptiklad WoM (Word-of-
Mouth), tedy to, jak si lidé o znacce povidaji a doporucuji ji, aniz by je k tomu nekdo nutil
nebo piesvédéoval.”® Rovnéz zkoumani publik bude pozdé&ji propojeno s jeho teorii a bude
zvazen vyznam marketingové strategie pro malé femeslné dilny, nebo jejich nazor
na takové strategie. Zaveéry budou vychazet z nazorti majitela dilen ziskanych z rozhovorti

s nimi.

Cilem prace bude tedy zjistit na zaklad€ rozhovori s lidmi z praxe, jaka je realita
prace cCeskych umélecko-femeslnych dilen se socidlnimi sitémi a jaké ndzory maji
na problematiku okolo socidlnich siti sami majitelé nebo zéstupci téchto dilen.
Dale bychom chtéli zjistit, jaké formy obsahu jim funguji a zeptat se jich na praktické

zkuSenosti s propagaci jejich umélecko-femeslné dilny na socialnich sitich.
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Prakticka ¢ast:

2 Kvalitativni vyzkum — metodologie

2.1 Vyzkumny cil a otazky

Cilem vyzkumu je hloubgji pochopit praci umélecko-femesinych dilen
se socidlnimi sitémi pfi jejich propagaci a tim najit odpovédi na vyzkumné otazky.
Na zakladé¢ polo-strukturovanych rozhovorti slidmi zpraxe chceme zjistit,
jakym zptsobem pracuji se socidlnimi sitémi jako s ndstrojem pro propagaci jejich dilny
a jaké ndzory maji na problematiku okolo socialnich siti sami majitelé nebo zastupci téchto

dilen. Hlavni vyzkumné otazky znéji takto:

1) Jakéd je role propagace umeéleckych femesel na socialnich sitich v jejich
konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti?

2) Jak hodnoti roli socialnich siti v propagaci uméleckych femesel vlastnici
umélecko-femeslnych dilen?

3) Které konkrétni postupy nebo formy obsahu dle vlastniki umélecko-femesinych
dilen funguji nejlépe izolované i1 v kontextu dalSich propagacnich technik

a kanala?

V pribé¢hu vyzkumu mize dojit k objeveni dalSich zajimavych zavéri mimo

zodpovézeni vyzkumnych otazek a také ke vzneseni dalSich otazek mimo uvedené.

2.2 Metodologie

Sociologicky vyzkum se zpravidla sklddd zvybéru oblasti vyzkumu,
poté¢ formulace vyzkumnych otdzek, vybéru metody vyzkumu, formulace designu

vyzkumu a vybéru technik sbéru dat, potom samotného sbéru dat, analyzy dat, interpretace
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dat a =zavérd.® , Metodologie vyzkumu se zabyva systematizaci, posuzovanim

a navrhovanim strategii a metod vyzkumu. Predmétem této discipliny jsou nastroje védy. *

., V socialnich vedach empiricky vyzkum dochazi k poznatkiim pomoci systematické
analyzy dat ziskanych néjakym metodologicky podloZenym zpiisobem. “*> Mame rozmanité
spektrum technik analyzy, stejné tak jako dat samoziejmé. Uéel vyzkumu mizZe byt jeden
z té&chto tfi: explorace, popis, explanace.”® Tento vyzkum bude mit nejvice znaky
popisného vyzkumu, protoze se v zafatku snazi zjistit, jak probihd néjakd skutecnost

a pochopit ji. Bude mit ¢astecné ale 1 prvky exploracniho a explana¢niho vyzkumu.

Vyzkum mél nékolik ¢asti, a to pripravnou, kdy doslo k volbé vyzkumného tématu
a zékladni metodologie. Tato Cast také zahrnuje ureni oblasti vyzkumu, vymezeni
problému, vymezeni ucelu a vyzkumnych otazek. Dalsi casti byl potom plan vyzkumu
(neboli design vyzkumu), kde byl prakticky navrZzen cely vyzkum do detailu.’” Tato ¢ast
obsahuje informace jako kdy a kde se vyzkum konal, s kym na zdkladé zvolenych metod

sbéru dat.

Dale bylo tieba provedeni studie, které obsahovalo sbér dat a jejich analyzu s cilem
zodpoveédét vyzkumné otazky. V této Casti je bézné mozné v pripadé potfeby zménit i plan
vyzkumu, kdyz je to potieba pti tom, co se davaji ziskand data do kontextu v zavislosti
na zvolené metodologii.’® Nakonec nasleduje zprdva o vysledcich vyzkumu k zavrSeni
vyzkumu. BéZné¢ ma textovou formu, a tak tomu samoziejmé bude i v této diplomové

praci.

Kvalitativni vyzkum byl dlouho chapan jen jako soucést kvantitativniho vyzkumu,
nicméné v dnesni dobé¢ je jiz podle Hendla plnohodnotné rovnocennou formou vyzkumu.
V pocatku vyzkumnik tradi€né vybird a urcuje zakladni vyzkumné otazky, které mohou
byt modifikovany v prib&hu vyzkumu, sbéru dat a jejich analyzy.”® Tato forma vyzkumu

je také vice flexibilni, co se tyce vyvozovani zavérii a zkouméni daného tématu,

% ALAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 1-21. ISBN
9780195442960.

% tamtéZ, s. 35.

% tamtéZ, s. 36.

97 tamtéZ, s. 38.

% tamtéZ, s. 39.

9 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsitené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 46. ISBN 978-80-262-0982-9.
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a to zejména proto, ze se provadi pomoci delSiho a intenzivniho kontaktu s jedinci,
kterych kazdodennost zkoumda. Dale se vyzkumnik snazi ziskat integrovany pohled
na realitu, kterou zkouma. Stava se tak tedy soucasti vyzkumu nebo jeho instrumentem'%?,
protoze mu nabidne svoji individudlni interpretaci dat. ,, Hlavnim ukolem je objasnit,
jak se lidé v daném prostredi a situaci dobiraji pochopeni toho, co se déje, proc¢ jednaji
urcitym zpiisobem a jak organizuji své vSednodenni aktivity a interakce. “'°" Jedna se tedy
o konstruovani vysledku vyzkumu béhem jeho pribéhu. Pfitom tedy vyzkumnik zkouma

procesy a snazi navrhovat teorie.

Kvalitativni vyzkum byl pro tuto praci zvolen piedev§im proto, Zze téma neni
kvantifikovatelné a mohou se objevit i jind vychodiska nez nabizena. Kvantitativni vyzkum
by se hodil spiSe na procentudlni obsahové nebo podobné zkoumdni. My ale hodlame
rozhovory analyzovat optikou kvalitativnitho vyzkumu. Vyzkum bude mit predevSim
induktivni charakter.'”? Po vykonani kddovani a vyzkumu se budeme snazit propojit
pozorované trendy a vysledky vyzkumu s teorii.'®® Pfevazovat bude tedy indukce,

coz je tradi¢ni u kvalitativniho vyzkumu.!%4

Z hlediska epistemologické orientace vyzkumu jde o interpretivismus, tedy vyklad
teorie na zakladé n&jakého zkoumaného lidského chovani.!® Také samoziejmé mohlo dojit
k ovlivnéni interpretaci vyzkumnika. Co se ty¢e ontologie vyzkumu, vyzkum vyuziva spise
konstruktivismu, protoze kategorie zkoumani vyjdou najevo az z provedenych kategorizaci

na kategorie a subkategorie.

Kvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu klade vétsi diraz naptiklad na volbu
slov nez kvantifikované odpovédi. Také uptednostiiuje induktivni pfistup ke vztahu mezi
teorii a vyzkumem. Vyhyba se také normalizaci odpovédi a radéji nabizi prostor pro vznik
novych teorii. Hodi se tedy pro vyzkum vne uplné¢ zmapovanych oblastech védy,

jako je naptiklad vyzkum socidlnich siti, obzvlast¢ ve spojeni s uméleckymi femesly.

100 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a rozgitené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 48. ISBN 978-80-262-0982-9.

101 tamtéz, str. 48

102 ALLAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 11. ISBN
9780195442960.

103 tamtéz, s. 11.

104 tamtéz, s. 22.

105 tamtéz, s. 15.

29



Zaroven vidi socialni realitu jako né&co, co se stale vytvari jedinci.!® Cely vyzkum
se samoziejm¢ nemuze uplné vyhnout vlivu vyzkumnikovych vlastnich hodnot

107

a interpretaci, ”’ ostatné jako kazdy kvalitativni vyzkum. Nicméné snazime se o objektivni

posouzeni dat a vhodné propojeni s teorii, ktera se nabidne béhem analyzy odpoveédi.

Kvalitativni vyzkum lze provadét zhlediska nckolika pfistupli, jednd se
o pripadovou studii (case study), etnograficky pristup, zakotvenou teorii, fenomenologicky
vwzkum a narativni vyzkum. Pripadova studie ptinaSi studium na konkrétnim piipadé
nebo vice pfipadech. V ptipadové studii jde o zachyceni vztahii a jejich popis, protoze
dikladnym prozkoumanim n&kolika piikladi maZeme rozumét celému oboru.!%®
V této praci jsou znaky pripadové studie vtom, Ze se ptame skutecnych vlastnikii

skutecnych firem zaloZzenych na femeslné dilné.

Z hlediska designu vyzkumu a volby vyzkumné strategie ale u této prace jde
prevazné o komparativni vyzkum s prvky case study a longitudindlniho vyzkumu'®’
Co se tyce kritérii pro ohodnoceni vyzkumu, tak spolehlivost vychazi z praxe majitelt
riznych dilen. Platnost vyzkumu zfejmé nebude dlouhodobd, protoze ve sféfe socialnich
siti dochazi k tak castym zméndm, ze vysledky tohoto vyzkumu budou brzy zastaravat,
nicméné vyzkum miize poslouzit jako ,,odrazovy mistek* pro dalsi zkoumani.'!?

Snazime se také vyhnout generalizaci vysledkd, protoze jde o 7 ptikladu z praxe,
coz nelze bezchybné aplikovat na cely trh. Nicméné jiz to muze piinést jisté trendy
a zjisténi k podpote novych poznatkli v oblasti teorie, pfipadné pozdéjSimu vhodnému
rozvinuti. Nasim cilem je zjistit ndzor téchto lidi na tvorbu obsahu pro socidlni sité, jejich
nazor na profesionalizaci tvorby obsahu a na jednotlivé cilové skupiny. Hlavnim objektem
zkoumani je tedy to, jak socidlni sit€¢ vnimaji a pfemysli o nich sami majitelé firem
zalozenych na umélecko-femesiné vyrobe. Nejde tedy tak moc o marketingové aspekty a

efektivitu, nybrz o prozkoumani reality.

106 ALLAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 22. ISBN
9780195442960.

197 tamtéz, s. 25.

198 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a rozgitené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 120. ISBN 978-80-262-0982-9.

109 ALLAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 62. ISBN
9780195442960.

10 tamtéz, s. 63.
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2.4 Metody (rozhovory)

Pomoci kvalitativnich polo-strukturovanych rozhovort a jejich analyzy provedeme
srovnani na nékolika konkrétnich firmach rizné popularity, at’ jiz uplné zacinajicich
nebo jiz zndmych na Ceském trhu. Kvalitativni rozhovory vykoname pifimo s majiteli
téchto umélecko-femeslnych dilen za ucelem zjisténi, jak socidlni sit¢ vnimaji
a jak je konkrétné¢ vyuzivaji. Rovnéz se pokusime o posouzeni dulezitosti socialnich siti
pro fungovéani firem. Tyto rozhovory vychazeji z ptedpfipraveného schématu otazek,
které se muze béhem samotného rozhovoru meénit v zavislosti na subjektivité situace.
Dojde pak k rozvoji témat, kterd jsou typicka pro dané odvétvi. Kvalitativni rozhovory
budou nahrany a z audio forméatu prepsany, aby mély podobu vhodnéjsi pro kvalitativni

kodovani. Kodovani potom probéhne ruéné z vytisknutych piepsanych rozhovort.

Co se tyce casového horizontu vyzkumu, rozhovory probihaji v tseku deseti
meésicl. Zpracovani dat a zavéry plus propojeni s teorii potom zhruba po dobu dvou
mésicli. Vyzkumné otdzky vychazi z osobni zkuSenosti vyzkumnika, kdy se pii praci
se socialnimi sitémi vzdy hledaji n¢jaka doporuceni podlozend vyzkumem a zkuSenosti.
V tomto tedy spatfujeme vyznam této prace, mlze slouzit jako nastroj tvlirci obsahu
pro socidlni sité v propojeni se soucasnymi trendy na ¢eském trhu. Zarovei se v praxi
mockrat ukdzalo, Zze do té doby zazité postupy v copywritingu a tvorbé obsahu ne vzdy
funguji, jak by mély, a lidé proti nim zac¢inaji byt jaksi imunni. Jakym zpiisobem je tedy
tteba zménit povahu obsahu, aby znovu fungoval? Jak jinak dat tuto teorii dohromady,
nez zkoumanim piimo praxe? Na zaklad€ prosté dedukce jsme stvofili jistou strukturu
otazek, ktera je ale jak jiz bylo feceno, v kazdém rozhovoru upravena i strukturovand podle
individudlni povahy rozhovoru. Jde tedy spiSe o okruhy, které se b&hem rozhovorii

s participanty probiraji.

Interview s Gcastniky vyzkumu probihaly na neutralnich mistech jako kavérny,
pfipadné jejich dilny, nebo jak jiz bylo zminéno, Skype a ve dvou piipadech

korespondencni rozhovor ptes email kvili nedostupnosti participantii pro osobni setkani.
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Co se tyGe otazek, tak rozhovory zacinaji Gvodnimi otdzkami''!, jako ,,Co vyrabite?*,
,Jak velkd je vaSe spolecnost? nebo ,,Pouzivate socidlni sit¢ k propagaci vasi firmy?*.
Tyto Gvodni otazky slouzi k plynulému zac¢atku rozhovoru a v ptipadé potieby je vyuzito

rozvijejicich otdzek k tomu, abychom ziskali kompletni odpoved.

Dalsi ¢ast otazek je jiz vice specificka'!?. Jde o dotazy na téma socialnich siti.
Jde o to ziskat pfedstavu o nazoru ucastnika rozhovoru na socialni sité, jakou roli pro n¢j
hraji jako néstroj na propagaci jeho firmy a zda piimo on ¢i ona tvofi tuto strategii a obsah,
nebo za tim stoji nckdo jiny. Také néas pfirozené zajima, jaké socidlni sit¢ pouzivaji
a jak jsou na nich uspésni. V této ¢asti jsou uzité piimé otazky typu: ,,Jaké socidlni sité
pouzivate k propagaci vasi firmy?*“ i nepiimé jako ,,Jak reaguji vasi followeri na vas
obsah?‘‘. Samoziejmé pokud je potieba, je vyuzito i strukturdlnich otdzek na udrzeni sméru
rozhovoru, ale porfadi otdzek a formulace mohou byt zménény.!!> Samoziejmé nékdy
se nelze vyhnout do jisté miry interpretacnim otdzkam jako ,,Takze si myslite ze socialni
sit¢ jsou dobrym ndastrojem k propagaci malych firem zabyvajicich se uméleckou
femeslnou vyrobou?*, které jsou potieba k potvrzeni nebo vyvraceni jistych tvrzeni

v otazkach predchozich.

V hlavni ¢asti je dulezité prozkoumat kvalitativné obsah, ktery firma prezentuje
na svych socidlnich sitich. Toho je docileno nejcastéji otevienymi otdazkami jako
,Jaké typy prispévkll prezentujete na vaSem firemnim profilu?, které jsou potom
upfesnény dal§imi rozvijejicimi nebo interpretatnimi otdzkami. Také, zda dand firma
vyuziva néjakého influencera, ¢i jiné pomoci zvenéi od jiné stranky apod. Zarovei
zjistujeme, jak pracuje komunita followerii jejich stranky a zda jim pomaha s organickym
Sitenim ptispévki. Dilezité je pro vyzkum také téma sponzorovani prispevku, kolik,
v jakém Casovém horizontu a s jak velkym rozpoctem propaguji. Na zavér je podstatné
se zeptat, co by délali bez socidlnich siti a jestli si takovy svét pro jejich podnikani dokazi

vibec predstavit.

L ALAN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 445. ISBN
9780195442960.

12 tamtéz, s. 446.

13 tamtéz, s. 446-447.
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U kvalitativniho vyzkumu se provadi kddovani. Béhem kodovani rozdélime casto
objevovand témata na podtémata. Nejdiive potom probihd oteviené kddovani, u kterého
se pojmenovavaji jevy. Poté provedeme axidlni kodovéni, kdy vznikaji nadstavbové
kategorie, do kterych slucujeme jevy. Axialni kdédovani slouzi k redukei a roztiidéni dat.
Ttidéni probehne tak, ze se datovy material tfidi k jednotlivym nadpisim. Kategoriemi
jsou obecné naptiklad prostor, aktivity, udalosti, Cas, aktéfi, cile, ndzory a pocity.
Provedeme typologii, coZ je rozd¢lovani jevl uvniti kategorii do jednotlivych typl
neboli podkategorii. Ty se vytvari tak, ze udélame dimenze (proménné), které fixuji
jednotlivé typy pro danou urovei typologie, definujeme pomoci dimenzi typy, jako urcené
konfigurace hodnot dimenzi, vyzna¢ime rozdily mezi jednotlivymi typy. Pak rozli§ime
rizné druhy typ.''* Typy mohou byt realné nebo idedlni. A nakonec provedeme selektivni
koédovani, kdy vytvaiime ptibéh, nebo vypravéni o tom, co nam vznika zdat.
K vyznacovani kategorii a podkategorii vyuZijeme rlznych barev na vytisténych
rozhovorech a poté tabulky, kam vypiSeme jednotlivé citace z rozhovorii ke kategoriim

a podkategoriim. Na zaklad¢ toho potom provedeme analyzu dat z rozhovort.

2.5 Participanti

Osloveni firem prakticky probihalo nej¢astéji ptes Facebook. Nedochazelo k témer
zadnym problémim pifi vykondvdni rozhovorii. K nékterym zrozhovori bylo
kvtli nemoZnosti potkat se na jednom misté vyuzito sluzby Skype, nahravani na diktafon
a poté prepisovani, stejn¢ jako u osobnich rozhovorli a u dvou jsme museli pfistoupit
k emailové komunikaci nebo chatu, ale za zachovani stejnych pravidel jako u osobniho
rozhovoru, vcetn¢ doptdvani se a podobné. Divodem byla velkd Casova vytiZzenost

participantli a neschopnost se potkat na jednom misté.

Co se tyce ucastnikli vyzkumu a jejich typologie, spojuje je to, Ze jsou podnikateli,
viichni v oboru umélecké femeslné vyroby v Ceské republice. Respektive jejich sidlo,

nejvétsi prodej a cilova skupina zakaznikt jsou v Ceské republice, i kdyz se tieba produkt

"4 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a rozgifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 2015-217. ISBN 978-80-262-0982-9.
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vyrabi jinde. Plvodné jsme oslovili dvanact firem a rozhovor nakonec bylo ochotno

vykonat sedm z nich.

Role vyzkumnika vrozhovoru byla nékde mezi CésteCné zucastnénym

vyzkumnikem a plnym vyzkumnikem!!> bez zasahii do odpovédi. Jen pFipadné doptavani

se na detaily. Tedy bude mit ve vyzkumu roli spiSe pasivni, protoZe pouze konstruuje

otazky. Ohniskem dat jsou ale

odpovédi ucastnikli vyzkumu. Nejde o etnograficky

vyzkum.
Firma: Cim se zabyva: | Osoba (fiktivni | Funkce: Délka rozhovoru:
jméno):

(,,vyzkumné

jméno

firmy*) (P-A az P-G)

Dilna A Vyroba Jaromir (P-A) | Zakladatel 60 minut
kozenych

,,Brasna“ brasvevn, (osobni setkani)
penézenek,
pasktl z pravé
ktze

Dilna B Vyroba Lubos (P-B) Zakladatel 60 minut
stylovych diai,

,, Diar notebookiia (osobni setkani)
puzzle za vyuziti
recyklace
starych knih

Dilna C Vyroba Tomas (P-C) Zakladatel 45 minut
zdravotni

,.Stolicka* drevéne ) (osobni setkani)
,,zachodové
stolicky
s ptibéhem

Dilna D Vyroba Béra (P-D) Zakladatelka | 42 minut

115 AL AN, Bryman. Social Research Methods. 3. Oxford: Oxford University Press, 2013, s. 412. ISBN

9780195442960.
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,,Koralek*

stylovych
jogovych Sperkii
z pravych
kament a sttibra

(Skype setkani)

Dilna E

,,Taska*

Vyroba
stylovych tasek
a kabelek plus
dalsiho
podobného
sortimentu

Antonin (P-E)

Zakladatel

Korespondenéni
ptes emaily

Dilna F

,.Industrial*

Vyroba Sperkil a
domaécich
dekoraci
inspirovanych
industridlnim
stylem

Markéta (P-F)

Zakladatelka

Korespondenéni
ptes Facebook

Dilna G

,Motylek*

Vyroba
dievénych
motylkd,
naramki a
podobnych
artiklil

Zuzana (P-G)

Marketing

38 minut

(Skype setkani)

Jak jiz bylo uvedeno, méli jsme celkem sedm respondentl, tedy sedm dilen
zalozenych na umélecko-femeslné vyrobe, které pouzivaji socidlni sité¢ ke svoji propagaci.
Dilny budou anonymni a budeme k nim referovat jako k Dilna A (Brasna), Dilna B (Diar),

Dilna C (Stolicka), Dilna D (Koralek), Dilna E (Taska), Dilna F (Industrial) a Dilna G

(Motylek), tedy poc¢ate¢nimi sedmi pismeny abecedy.

Pismena nemaji s dilnami zadnou souvislost, pouze odpovidaji svym poradim
tomu, v jakém potadi jsme provedli rozhovory a rovnéz je koédovali. Tedy s dilnou A jsme
provedli rozhovor jako s prvni a s dilnou G jako s posledni. Jednd se opravdu o malé
vyroby, protoze nejvetsi dilna (dilna G) se sklada, jak nam sama jeji zastupkyné prozradila,
»Z 35 zaméstnanctl, celkové jde o tym skladajici se z vyroby, z marketingu a z tymu,

ktery se stard o zahrani¢i a distribuci a prodeje, online a podobné.” Nejmensi z dilen

ma pouze dva az tii zameéstnance, a to je dilna F.
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2.6 Etika vyzkumu

Vsechny rozhovory probehly se schvalenim a i¢astnici rozhovora souhlasili s jejich
uvedenim dat a citaci do diplomové prace vanonymni podobé. Nemuze tedy dojit
k Zddnému poskozeni ucastnikit vyzkumu, protoze kazda z téchto dilen je unikat pracujici

s vlastnim zbozim a vlastni strategii v jeho propagaci.

Utast v rozhovorech byla dobrovolna, tcastnici mohli kdykoli odmitnout
odpovédét, nebo prerusit vyzkum v jakémkoli momentu. Mohli také doplnit nebo zménit
jejich odpovédi i po vyzkumu. Byl tedy kladen diiraz na etiku vyzkumu a vysledky jsou
v souladu s ni. Uastnici byli také sezndmeni s tématem vyzkumu, jeho naplni a poslanim.
Audio nahravky a ptepisy rozhovorl bude mit jen autorka na vyzadéani kvili potvrzeni
objektivity vyzkumu a mulze je pfipadné poskytnout komisi. Nicméné jejich dalsi
zvefejiiovani mimo tuto diplomovou préci, zvetejiovani jmen, nebo piepisi by si zadalo
potvrzeni a autorizace od Uc¢astnikli vyzkumu. To se netykd zavért vyzkumu, které jsou
interpretaci vyzkumnika a citaci, které byli UCastniky schvéleny ustné po vykondni

rozhovoru.

3 Zprava o vysledcich vyzkumu a analyza odpovédi

V nasledujici ¢asti prace budeme predstavovat a analyzovat odpovédi participantii
podle jednotlivych témat, kterd nam z kvalitativnich rozhovor vzeSla a podle kterych
probihalo také kodovani odpovédi. Kazdé z téchto témat ma rizné podtémata, ktera dané
téma rozvijeji vice do hloubky a odhaluji, co jsme v pribéhu vyzkumu zjistili. Témata jsou
nasledujici:

1. Produkt a zaméfeni se na produkt jako propagacni téma a kladny vztah majitel
dilen k femeslu a ,,manualnu‘
Uzivani ptibéhu k propagaci firmy — storytelling
Usp&sné typy obsahu na socidlnich sitich

Skepticky pohled zastupcti firem na profesionalitu ve spravovani socidlnich siti

A T

Dtlezitost socidlnich siti jako ndstroje k propagaci znacky a rozmanité nazory

firem na né
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6. Zasadni vyznam fanouskli a komunity v prostfedi socialnich siti

7. Nove¢ objevené uskali propagace dilen na Facebooku

3.1 Produkt a zaméreni se na produkt propagacni téma a kladny vztah
majitelt dilen k Femeslu a ,,manualnu*

V ramci této kategorie jsme objevili nasledujici podkategorie. Dilny si zakladaji
na svém konkrétnim iemesle a maji negativni postoj k masové vyrobé. Dale vyzdvihuji
jejich produkt jako to hlavni ve vSech smérech a véii v néj. Na socidlnich sitich hodné

vyuzivaji takzvaného ,manudlna“ v uméleckém remesle a jeho zobrazovani.

Z rozhovorl jsme zjistili silny vztah participantii k tomu jejich danému femeslu,
kterym se zabyvaji, a zapaleni pro véc. Bylo tomu tak u vsSech, ve slabsi miie u dilny G
(Motylek), kde jsme nemluvili splivodnim tviircem znacky a vyrobcem produktu,

ale pfimo osobou, kterd se firmé stard o marketing primarné na socialnich sitich.

Dilny si zakladaji na svém femesle, protoze jejich zastupci casto uzivali
v rozhovorech az citové zabarvenych slov zdiraznujicich jejich praci, jako naptiklad,
ze jsou ,mald dilna“, spolupracuji s ,chranénou dilnou, délaji ,,ru¢né¢ vyradbéne*
a ze ,,Clovek potrad pracuje s néjakym starym materidlem* v pfipad¢ dilny B (Diaf). Dilna
C (Stolicka) zase zdtraziiovala, ze byli prvni v Cesku a chtéli, aby byl produkt ze dfeva
a vyrabéli ho truhlafi. Dilna D (Koralek) vyrabi mimo uzemi Ceské republiky,
ale i1 tak zaznélo, Ze se jedna o ,,malou dilnicku, kde pracuji tfi kluci* a majitelka s nimi,
podobné¢ jako u dilny A (Brasna), kde majitel pracuje spoleéné se dvéma brigadniky a jsou

,mala firma, kterd déla vSe na jednom misté*.

Oproti tomu dvé zab¢hlejsi a v dnesni dobé vétsi dilny z dotazovanych, tedy dilna E
(Taska) a dilna G (Motylek) uz nezminovali dnesni velikost pracovisté nebo zaméstnance,
ale odkazovali se na minulost, Ze se ,,sam majitel vyucil v oboru svého otce a pokracoval®,
v piipad¢ dilny E (Taska). Nyni uz jde o vyrobu femeslniky, stejné jako u dilny G
(Motylek) a vlastné také dilny C (Stolicka), kteti maji k dispozici prostor vetsi.
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Zjistili jsme také, Ze vyu€eni neni podminkou pro podnikani v femesle, jako tomu
bylo hlavné¢ v ptipadé¢ dilny A (Brasna), kde majitel vystudoval antropologii,
ale poté zalozil Sevcovskou dilnu, kde sdm vyrdbi kozené tasky. ,.Sice jsem neziistal
u oboru, ale vSechny moje tasky dodnes pojmenovavam po antropolozich.“. Co se tyce
nazoru na femesla a jejich vyvoj, tak zajimavou citaci jsme ziskali rovnéz od majitele dilny
A (Brasna), ktery tvrdi, Ze "urCité se to méni pozitivnim smérem, lidé si to uvédomuyji.
J& si myslim, Ze po revoluci, kdy jsme byli zahlceni levnym zbozim, nebo 1 znackovym,
a Ceské vyroba klesla, tak jsou z toho ti lidé unaveni a my a dals$i znacky jsme piikladem
toho, ze lidé chtéji lokalni produkci. Spoustu znich si uvédomuje, ze mohou jit
do supermarketu, koupit si tam kabelku za 1000 K¢ a mit ji na jednu sezonu, protoze
se rozpadne, nebo mohou jit sem, koupit si ji za 3000 K¢ a mit ji na deset let. Kdyz
se rozpadne, ja tu tasku vzdy opravim. Ty véci jsou navrzené tak, aby byly kdykoli
opravitelné, jakykoli komponent nebo ¢ast vyménitelnd." Je mozné, Ze prave toto
je podstatou uspéchu femesel, tedy osobni pfistup a nasledovani individuédlnich potieb

zakaznika.

S tim souvisi dal$i podtéma, které jsme objevili a tim je negativni postoj k masové
vyrobé. Ten participanti vyjadiuji nejen tim, ze sami jsou malymi vyrobami i v pfipade
vétSich ze zkoumanych dilen, ale také tvrzenimi, ze ,by to jinak ztratilo kouzlo*
jako v ptipad¢ dilny D (Koralek), kde jde o rodinny podnik majitelky s jeji sestrou a dvou
malych dilen v Indii a na Bali, o kterych se sama majitelka vyjadiuje, Ze ,,to neni zadna
dilna kde by pracovali lidi za minimalni penize. Je to majitel obchodu a dva kluci co pod

nim pracuji“ a ze ,,to nejde délat masové, ani bych to nechtéla®.

Dilna A (Brasna) zase tvrdi, ze: ,,lidé jsou v kontaktu s tim ¢lovékem co to vyrobil.
kdyz si koupite boty v ndkupnim centru, tak nevite, kdo to vyrobil nebo odkud to pfislo
kterym na to zalezi“. Dilna G (Motylek) zastava podobny nazor, ze: ,,za tim byla touha
délat véci néjak jinak, jit proti mainstreamu, proti preplnénym obchod’akiim a podobné,
které nabizi zboZi vyrobené nékde v Cin&“. Stim zajisté souvisi dal§i tvrzeni dilny A

(Brasna) o tom, Ze kdyZ zacinali, tak to byly hodn¢ “hipsterské” zalezitosti.
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Tyto firmy se také zpravidla soustfedi na uzky okruh vyrobki, nebo doslova jednu
véc, kterou ale dé€laji kvalitné a poctive, Casto za vyssi cenu. Tim se dostdvame k dalsi
kategorii, kterou je vyzdvihovani produktu dané firmy a tvrzeni, Ze produkt je pro firmu
zasadni, a to 1 z hlediska vnéjs$i propagace. Dilna B (Diafr) tvrdi, Ze mé& polozené PR
pfedevsim na produktu samotném a podobné to maji i ostatni. Dilna A (Brasna): ,,chceme
délat kvalitni vyrobek za rozumnou cenu a klademe dliraz na to, aby ten vyrobek byl
trvanlivy.“ ,Je to o kvalitnim produktu, ale zarovenn i o té sluzbé. Nejde jen o nakup,
ale snazime se k tomu dat i n¢jaky servis. Tasky jsou navrzené tak, aby vydrzely tfeba
dvacet let a vSechno umime opravit.“ Také tato firma pouziva k vyrobé vyhradné pravou
ceskou kuzi, ale presto se nejednd o drahy produkt, ,,Brasny zainaji na né&jakych tfech

tisicich korun, tak si nemyslim, Ze to je luxusni drahy produkt®.

Dilna D (Koralek) zase pouziva vyhradn¢ origindlni pravé kameny a rudrakshu
(seminka posvatného stromu) z Indie a stfibro z Bali. Soustfedi se tedy také na autenticitu.
U dilny F (Industridl) jde rovnéz o origindlni uméleckou hodnotu proptjcenou
obycejnejSim materialiim, protoze se jednd o betonové a industridlni doplitky a Sperky.
Podobné je tomu potom u dilny G (Motylek), kterd vyrabi ,,dopliiky ze dieva, manzetové
knoflicky, motylky a nové i Sperky*. Protoze se jedna o spole¢nost o néco vétsi, zabyva
se 1 vyrobou dalSich véci, pfesto tvrdi, Ze ,,je to opravdu pro lidi, ktefi v to femeslo veéfi.
Radi si koupi n€jakou tasku tieba za X tisic, protoze véfi, Ze je dobie udélana, rozumi kazi,

rozumi femeslu.*

Dilny pomérné hodné vyuZzivaji takzvané¢ho manudlna v uméleckém iemesle
a jeho zobrazovdni. Casto pravé na socialnich sitich k promovani jejich produktii. Téméf
vSechny ze zkoumanych dilen si na tom néjakym zptisobem zakladaji. Tedy dilna B (Diar)
,propojuje vice femesel. I to prostiedi manudlna, neni to Cisty office s monitorem Mac.*
,,Lid1 se t&si na ten bordel a na ten material jako takovy, néco existujiciho nebo fyzického,
na co si muzes sdhnout a jde to vidét i v té fotografii, kde je prodana ta atmosféra procesu

vyroby.*
Dilna C (Stolicka) nam zase uvedla piiklad, ze dali ptispévek, kde je vyrobenych

30 stoli¢ek, a to melo obrovsky dosah, ze lidé vidéli, jak néco dé€laji. ,,Videa, kde jsme

zobrazovali préaci femeslniki méla pravé nejveétsi uspéch. Kdyz jsme tam dali video
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z vyroby, nebo fotku, ze ta dilna uz vyrabi.“ I dilna D (Koralek) zobrazuje na socialnich
sitich Casto vyrobu z minerdlnich kament a ze seminek rudrakshy v Indii a na Bali.
Tam také jeste¢ pravdépodobné funguje tento atraktivni element cestovani mimo zobrazeni
produktu samotného. Dilna G (Motylek) se soustfedi na to, davat lidem ten produkt

vyrobeny femeslniky a také jim to tak podat.

3.2 Uzivani pribéhu k propagaci firmy — storytelling

Zkoumané umeélecko-femeslné dilny pouzivaji v ramci propagace na socialnich
sitich riznych ptfibéhii a v nésledujici podkapitole budou rizné typy pifibéhi, které firmy
pouzivaji jednotlivymi podkategoriemi kodovani. Nejcastéji jde o piibéh o vzniku znacky
nebo dilny, pFibéh o daném produktu, socidlni rozmér nebo ekologii a udriitelnost
jako soucast pribéhu. Dale se také znacky prezentuji pomoci toho, Ze wukazuji véci
"pod poklickou" a neformdlnosti na socidalnich sitich nebo se zaméiuji na individudlni
potieby zdakaznika a stavi je do popiedi z4jmu. VSechny dilny si zaklddaji na autenticité

jejich znacky a jejich produktu a také to zminuji jako soucast ptibéhu dilny.

Prvni podkategorii v ramci storytellingu je pouZivani piibéhu o viniku znacky
nebo dilny. Naptiklad majitel dilny B (Diar) si na skole vyrabé¢l deniky sam pro sebe.
KdyZz mu néjaké zbyly, snadno je prodal a zjistil, ze je o takovy origindlni artikl zajem.
Tento ptibeéh do propagace dana firma nijak moc nedava do poptedi, ale je vetejne

dostupny naptiklad v rozhovorech nebo v popisu webovych stranek apod.

Nékteré z firem zacaly s originalnim napadem jako prvni v Ceské republice,
jako je tomu naptiklad u dilny C (Stolicka), jejiz zakladatelé vid€li napad v zahranici
a zacali véc vyrabét v Ceské republice. Uzili k tomu crowdfundingové kampané, ve které
Také maji dilny spolecné, ze z pocatku Slo o pokus a omyl, pfedevsim u dilny A (Brasny),
jejiz majitel s oborem TUplné zacinal (poté, co vystudoval antropologii) a dilny F
(Industrial), jejiz majitelka uz néco vyrabéla v ramci studia Sperkafstvi na vysoké Skole.
Zacinala malymi Sperky, $ila penéZenky a taSky. Pak tvofila v prostorach bratislavského

bytu, kde byl omezeny prostor. Ovlivnéna prostiedim zacala tvofit industridlni Sperky
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a jak sama ftikd, tehdy se ji oteviely nové moznosti. Dilna G (Motylek) tvrdi, Ze jim jde
hodné o lidskou tvar té znacky. ,,Snazime se alesponn v n¢jaké formé prezentovat i nas
a celkové od toho, jak to zacinalo, kdo za celou tou myslenkou stoji a podobné.*
Dalsi dilny to maji podobné, v tom smyslu Ze zkusili néco nového nebo dé€lat néco jinak

a podaftilo se jim to.

Dalsi podkategorii je pFibéhu o produktu. U dilny B (Diaf) se jedna hlavné
o recyklaci, v jejich pripad¢ starych knih, ze kterych tvofi deniky a diafe: ,ten piib¢h,
ktery tam je od zacatku je ta recyklace a vyuzivani starych véci, jejich pretvareni
do nového vzhledu“. U dilny C (Stolicka) se jednd o ptibéh chranéné dilny a organizace
sdruzujici lidi s postizenim, se kterou spolupracuji, ktery pouzivaji k propagaci.
Také zobrazuji pfibéh procesu vyroby v této chranéné diln€ pomoci fotografii a videi
na socialnich sitich. Dilna D (Korélek) zase pouziva v nejvétsi mife piibéh o prostiedi,
kde probiha vyroba, a to v Indii a na Bali: ,,je to vedle Gangy, z vylohy vidime na Gangu,
je to takové hrozné€ zajimavé®. Zaroven pouzivaji v rdmci piib&hu jogu, se kterou je jejich

vyrobek uzce spjaty.

Dilna A (Brasna) také zobrazuje proces vyroby, ale oproti dilné D (Koralek)
jde o vyrobu Cisté ceskou. ,,Velmi dobfe nam to zafungovalo u produktového videa
o pasku, ktery stoji 1700 K¢, coz mize znit jako spoustu pen¢z. Na tom videu vidis,
co se musi ud¢lat, aby ten pasek vznikl. Snazim se zakaznikim odkryt, ze si sice kupuji
véc za tolik penéz, ale prosté vis, od koho je, vi§ Ze ten, kdo to vyrobil za to dostal
zaplaceno, vi§, Ze to je z kvalitnich a lokalnich materialii a vi§ Ze ti to vydrzi cely zivot,

a to funguje hodné dobie. Ze lidi jsou v kontaktu s tim ¢lovékem, co to vyrobil.“

Oproti tomu dvé vétsi ze zkoumanych dilen, E (Taska) a G (Motylek) k tomu
pfistupuji vice bez emoci. V ptipadé dilny G si marketingovy tym zakladé na: ,,autenticité,
a hlavné na tom, at’ jde z té znacky citit ten piib¢h, ten lovebrand, ty emoce a podobné*.
Maji prezentaci v minimalistickém stylu, jako celé jejich portfolio produktl, ale nechteji
se prezentovat jenom skrze modely a skrze néjaké pouze dokonalé fotky a podobné.
,Zakladame si hodné na té autenticite, na praci se zakazniky a na fotkach ptimo od naSich

ambasadort.” ,,Mame ucelenou vizi v tom, jak se chceme prezentovat a co chceme

prezentovat a naptiklad pokud jsou néjaké okurkové mésice, kdy ty trzby nejsou, nebo je
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tam néjaky propad, tak u nds to pro marketing neznamena to, ze na Facebook zacneme
davat néjaké akce, vice prodejnich ptispévki a do téch lidi to cpat. Ten marketing funguje
opravdu na takové bazi Cist¢ a fekla bych az jako z toho pohledu marketingu
jako nemarketingové.* Posledni dilna, dilna E (Taska) dokonce podle majitele nepouziva
k propagaci na socialnich médiich ptibéh zadny, nicméné pro jinou komunikaci jako jsou

rozhovory a podobné ptibéh odkryva.

Nekteré z dilen pouZivaji socidalni rozmér jako soucdst piibéhu. Dilna C (Stolicka)
takovou strategii pouziva, jak jiz zaznélo, respektive jednd se o organizaci, kterd d¢la
volnoc¢asové aktivity pro lidi s néjakym postizenim, se kterou firma spolupracuje. Dilna B
(Diar) ptidava, ze na to lidé slysi a sami také spolupracuji s chranénou dilnou. Momentéalné
pfipravuji napady, jak to podat zdkaznikim pfedev§im na socidlnich sitich. Dilna D
(Koralek) se ndm vyjadfila k tomu, ze mimo zobrazovani prace v malé diln¢ v Indii
a na Bali tam ptidavaji i socidlni rozmér v tom, ze podporuji malé mistni podnikatele
férové zaméstnani obyvatel dané zemé. ,,To neni tak, Ze by tam pracovali déti. Neni to ani
zadna dilna, kde by pracovali lidi za minimalni penize. Je to majitel obchodu a dva kluci

pod nim.*

S tim souvisi dalsi kategorie, a tou je poufZiti ekologie a udrZitelnosti, jako soucasti
PpFibéhu. Tu v urcité mife vyznavaji firmy vSechny. Pfedevsim dilna B (Diar), ktera jak jiz
bylo feceno pracuje s recyklaci starych knih a ¢asopist. ,,Nachazime véci, které¢ nékdo jiny
vyhodi.* uvedl majitel dilny, a proto je pro né ekologie a recyklace dulezitym tématem.
Dilna C (Stolicka) se zase snazi mit baleni a vyhnout se plastu tipln€, takze pouzivat dievo

a papir, ptirodni barvy, aby to spliiovalo etické principy a standardy.

Z rozhovort také vyslo najevo, ze zékaznici pozitivné reaguji na ukazovdni véci
"pod poklickou" a na neformdlnosti na socidlnich sitich. Majitel dilny B (Diar) tekl:
,My jsme vlastné takovi bordelafi, material bereme na blesacich, i v kontejnerech a lidem
se to 1ibi.“ Na socialnich sitich to pry funguje. Také funguje, kdyZz on nebo jeho partnerka
napisi néco o jejich Zivoté s ditétem a co délaji. ,,To ma hodné lajki.* Dilna C (Stolicka)
zase ukazovala, jak se jim dafi vyroba a néjaké stiipky z crowdfundingové kampané,
coz mélo na socidlnich sitich tspéch. Majitelka dilny D (Korélek) tvrdi, ze ,,ted’ funguji

hodn¢ foto pfispévky, kde jsem na Bali nebo v Indii. Také hodné Insta Stories, kdyz jsem
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u té vyroby tam®“. Zastupkyné¢ dilny G (Motylek) ndm na otazku o tom,
interni obsah, “pod poklickou” - to, co lidi normaln¢ nevidi. Kouknout se pod ruce
femeslniklim, jak vypadad dilna, jak vypaddme my, kdo jim to bali, jak probihaji
objednavky a jak to vSechno vznikd, jak se takovy tvar motylka dé¢la, jak se de¢la

gravirovani. Tyhle informace jsou pro ty lidi hodné€ zajimavé.*

Nékteré z dilen také pouzivaji jako soucast ptibéhu nebo toho, co déla dilnu
atraktivni individudlni potieby zdkaznikii a individudlni pFistup. Naptiklad majitel dilny
B (Diaf) nam sdélil, ze délaji méné véci kvili kapacité, ale délaji 1 individudlni
a personalizované zapisniky na zakéazku. V ptipadé dilny C (Stolicka) jde o jediny produkt,
ale 1 tak ho zacali vyrabét vriznych barevnych provedenich pro specidlni klienty,
jako napftiklad influencery, kteti pak s produktem naptiklad nato¢i zajimavy viog. Dilna D
(Koralek) se rovnéz prezentuje tim, ze vyrabi Sperky na zakazku, které jsou posvécené

v Indii u feky Gangy a Ize je i personalizovat.

Dilna A (Brasna) mé velkou c¢ast z objemu prodeje jako zakdzkovou vyrobu.
Jednd se o kozené brasny, které si zdkaznici rovnéZ mohou sami pfizplsobit svym
potiebam. Tim, ze objem vyroby neni tak velky, mohou si dovolit bez enormniho navyseni
ceny nabidnout zdkaznikiim moznost personifikovat si produkt a podilet se na navrhu.
Zaroven je na vSechny jejich produkty dozivotni zaruka a velmi si vazi svych zékaznikd.
Diln¢ G (Motylek) také zalezi na individudlnim vztahu se zédkaznikem, ale nemé potiebu

personifikovat produkty, stejné jako dilna E (Taska) a dilna F (Industrial).

Nicmén€, na autenticité si zakladaji viechny znacky, a to nejen v ramcei produktu,
ale 1 na socidlnich sitich a prezentaci na venek, protoZe si sami tvofi autentické piispévky.
Majitel dilny B (Diaf) se k tomu vyjadfil nasledovné: ,,J4 jsem naptiklad tekl kolegovi,
prosim Té, nato¢ mé tady, nebo si jen nato¢im didf kterym listuju a ve kterym je rok mého
zivota. Moznd ta autenticita toho pfispévku, ze tam ukazuje§ kus svého zivota,
kus soukromi, nebo srdicka, tak to funguje. Mame pomérné silné provazéani toho produktu
s lidmi, ktefi za tim stoji.” Coz poukazuje na to, ze zdkaznikiim na socidlnich sitich zéalezi
na nahlédnuti do soukromi, na pfidané hodnot¢, autenticité¢ a personalizovanému produktu.

Stejné tak s autenticitou produktu pracuje dilna D (Koralek), kterd ma produkty posvécené
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vodou z Gangy a vyrabi hned v prvnim mésté¢ pod Himaldjemi. Dilna G (Motylek) si také
zaklada na autenticit¢ s ohledem na kvalitu a poskytuji rovnéz dozivotni zaruku na jejich
produkty. ,,Mame néjakou vizi, kterou prosazujeme a vlastné to, jestli se to libi néjaké
velké vétsiné lidi, nebo néjakému ucelenému mensimu poctu lidi pro nas jako nehraje

roli.«

3.3 Uspé&$né typy obsahu na socidlnich sitich

Na socidlnich sitich je mozné zvetejilovat rtizné typy obsahu. Mohou to byt
fotografie, videa, hudba, hry, soutéze, textové prispévky, sdilené odkazy, clanky
nebo prispévky na blog. Typy obsahu se také mohou rozdélovat podle jejich funkce
a podobné. Podkategoriemi uspéSnych typl obsahu v rdmci naSeho vyzkumu jsou: obrdzky
(fotografie) a videa, ktera podle participantii naSeho vyzkumu maji na socidlnich sitich
nejvétsi uspéch a dale, ze nékteré prispévky maji necekany uspéch nebo neiispéch

obsahu.

Jak je jiz zminéno v odstavci vyse, z rozhovora se ukazalo, ze obrazky (fotografie)
a videa maji na socidalnich sitich nejvétsi uspéch. Vsechny z dilen je pouzivaji k propagaci
jejich produktii a hodné si na nich zakladaji. Casto do jejich tvorby investuji nemalé

castky.

Dilna B (Diaf) ma vzdy doptfedu naplanovana dalsi videa, ktera vyda na profilech
na Facebooku a Instagramu. Majitel dilny tvrdi, Ze to jde vidét v té fotografii,
kde je prodana ta atmosféra procesu vyroby. Dilna C (Stolicka) dokonce méla video,
které vysvétlovalo cely ten produkt, jako jedinou a hlavni prezentaci. Déle majitel dilny C
(Stolicka) uvedl: ,,nejvice fungovaly ty ptispévky, které zobrazovaly néjakou nasi aktivitu,
kde néco délame. Tieba jsme dali ptispévek, kde je vyrobenych 30 stolicek, tak to mélo
obrovsky dosah, Ze lidi vidéli produkt naseho snazeni.* ,,Naopak sdilené ptfispévky jinych
stranek lidi moc nezajimaly.“ Videa a obrazky kde zobrazovali praci femeslnikii byly
tak to mélo asi nejvetsi tspéch. Ale naptiklad u jednoho konkrétniho videa jsem asi ¢ekal

vic, ze prosté to konkrétni video bude mit vétsi dopad.*. Rovnéz jsme ¢asto zaznamenali,
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ze majitelé¢ dilen byli pfekvapeni néjakym obsahem na socidlnich sitich, a to bud’ tak,

ze ptekvapivé fungoval nebo prekvapivé nefungoval.

Naopak sdilené piispévky jinych stranek lidi moc nezajimaly, jak nam také
prozradil majitel dilny C (Stoli¢ka). U pfipadu dilny D (Koralek) udajné: ,,Ted funguji
hodné foto prispévky, kde jsem na Bali nebo v Indii. Také hodné InstaStories, kdyz jsem
u té vyroby tam, to fakt funguje na ty lidi. Tohle oni chtéji vidét. Pispévky jako modelky

nebo jogové fotky a Zivot plus vyroba v Indii, to lidi zajima.*

Dilna A (Brasna) pilotuje na socidlnich sitich nové modely jejich produkti.
Jednou za Cas d¢laji , lifestylova®™ videa. ,,Naptiklad super ohlas m¢lo video, které ukazuje
cestu vyroby pasku. Pak jsme méli video ke kramu, co tady délame. Pak tady s nami
pracuje Sikovnd kreativni holka, ktera déla gify a animace, coz se také hodi k nasim
produktiim, ale je to vice amatérské, ta videa jsme d¢€lali s profiky. Pak jsme méli takovou
zabavnou sérii. Milj kamarad, co vyrabi se mnou ma prezdivku “Pila” a mné tikaji “Vejce”
a tak kamaradka co u nas déla vymyslela takovy animovany mini serial ptibéhy Vejce
a Pily. A je v tom vzdycky né&jaky for, jen je Spatné, ze to pobavi jen lidi, ktefi nas znaji.
coz na socialnich sitich také mélo uspéch. ,,Obfas mame novy vyrobek jako gif,
a to také funguje.“ Na Instagramu to délaji tak, Zze se snazi stfidat hodné profesionalni
fotografie a vtipné fotografie. ,,Musim fict, Zze ndm nejvic funguji véci, kde jsou lidi,
co tady pracuji a stoji za témi produkty. Kdyz je tam pckna fotka s p&€knou holkou,
to funguje také. Vtipné véci z akei funguji a samoziejmé je to o hashtazich, které tam date.
Délame takové reporty, napiiklad se vyfotime, jak prodavame apod. Také a socialnich
sitich avizujeme, na kterych akcich budeme®. Zobrazeni prace jim funguje hlavné
na Instagramu. ,,Tam mam obcas i nacrtnuté postupy vyroby, aby si to ti lidé mohli

ptedstavit, co to obnasi.*

Dilna F (Industridl) pouziva obrazky a videa nejcastéji na oznamovani novinek,
akci. Zaroven majitelka firmy tvrdi, Ze vzdy ale zalezi na dobré fotce. Jakmile je esteticka
nebo je na ni jesté ur€itd emoce, ma vzdy velky uspéch. Dilna G méa dokonce profesionalné
nastavené pomery typl obsahu, které vkladaji na socidlni sité, ale neptali si prozradit ndm

jejich ptesné slozeni, pouze to, ze prodejni prispeévky tvori minimalni ¢ast obsahu. Dilna
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se snazi netlacit zdkaznika ke koupi na socidlnich sitich, ale jen mu nabidnout zajimavy

obsah, tedy vyuzit pull marketingu.

Zjistili jsme, ze nékteré piispévky maji necekany uspéch nebo neuspéch obsahu.
Naptiklad majitel dilny B (Diar) prozradil, Ze jedno nesponzorované video mélo ne¢ekané
obrovsky dosah. Rovnéz, ze je t€zké detekovat, pro¢ ma né&jaky prispeévek uspech
na Instagramu a na Facebooku ho nema a opacné. ,Méli jsme hezky udélané video
na puzzle, ale viibec to nezatdhlo i kdyz jsme se to snazili zpropagovat. Na druhou stranu
video ve stylu "den s nami" mélo sedmnact tisic shlédnuti, mnoho sdileni a strasné
pozitivni reakce. NatoCeny na telefon, totalni blbost ma tspéch. Lidi na to dobie reaguji
a ty si 1ikas ,takova blbost“. A paradoxné véci, na které¢ sdzime, nebo do nich vkladame

hodné energie, ¢asu a penéz tolik nefunguji.*

Diln¢ C (Stolicka) naptiklad prekvapivé skvéle fungovala i soutéz. ,Jakykoliv
prispévek nestaci, n€kdy jsme podcenili tvorbu toho obsahu®, tikd majitel dilny C
(Stolicka). Délali prispévky vyloZzené na promovani produktu, a to nikdy nemélo néjaky
uspéch. I u ptipadu dilny D (Koralek) zvetejiiovani produktii napiimo tolik nefungovalo.

Spise obrazky a videa spojend s cestovanim, jogou a procesem vyroby.

U dilny G (Motylek) neméli zadny konkrétni ptispévek, ktery by vylozené zvedl
prodeje, respektive jak nam sdélila zastupkyné dilny G (Motylek): ,,Jsou véci, co zvednou
prodeje, ale viibec s prodeji nesouvisi. To tfeba znamend, Ze je to n&jaky piispévek
interniho razu, ktery ty lidi dostane potom na web a oni nakupuji. Takze to jo, to funguje
dobfte, i tieba ¢lanky. Kdyz jsme byli ve Forbes, tak potom se navstévy webu a objednavky
zvedly, protoze to ptilakéd spoustu novych lidi, ale je to takova jednorazovka bych tekla.*
»A z téch nejkontroverznéjsich, to asi nema s prodeji nic spolecného, ale kdyz byli tusim
lonisky rok Oscari, tak se hodné spekulovalo, jestli vyhraje koneén¢ DiCaprio. Tak jsme
udélali vlastn¢ fotomontaz, kde jsme mu na$ motylek umistili na krk, s tim Ze mu fandime.
Bylo to tak, ze se cely ten pfispévek nesl ve vtipném duchu a s nadsazkou, ale strhla
se vina toho, ze lidé tomu vétili. Takze nam volali, Ze to je skvélé, a tak jsme to radé€ji
stahli. Asi naSe graficka a retusérka odvedla lep$i praci, nez jsme cekali, takze to jsme
si fekli, ze si nemizeme jen takhle svévolné hrat, protoze potom ti lidé maji pocit, ze jsou

titeba pitomci, kdyz na to naleti nebo takhle. Takze to byl spi§ takovy moment, kdy jsme
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se rozhodli, Ze s né¢jakym humorem nebo s tou nadsazkou musime hodné opatrné, a Ze staci
jeden Spatny prispévek n¢jakd kontroverze a podobné a o spoustu zdkaznikd
nebo potenciondlnich zdkaznikli mutzete pfijit.“ To nds ptivadi k dalSimu dialezitému

tématu prace.

3.4 Skepticky pohled zastupcii firem na profesionalitu ve spravovani
socialnich siti

Podkategoriemi v nésledujici podkapitole jsou profesionalita dané znacky
v marketingu na socidlnich sitich, dale ndazor participantit na prirucky a "ucebnicovée’
postupy v marketingu, a nakonec ndzor dilen na firmu nebo jednotlivce na sprdavu

socialnich siti.

Ptali jsme se zastupct dilen na to, jak pfistupuji k tomu, mit na spravu socidlnich
siti a kampané néjakého profesiondla, at’ jiz se jednd o copywritera nebo manazera
socialnich siti. Od vétSiny dilen jsme se v této Casti dozvédéli néjakym zplisobem,
ze by radi byli aktivnéjsi a profesionalnéjsi, ale bud’to na to nemaji ¢as, nebo penize nebo

to pro né neni v soucasné dob¢ priorita.

Co se tyCe profesionality dané znacky v marketingu na socidlnich sitich,
tak na to nam jednotlivé dilny poskytly pomérné rozsdhlé¢ odpovédi. Dilna A (Brasny)
ma dlouhodoby plan na jeden rok, které¢ho se snazi drzet, ale pfizndva, Ze ne moc poctive.
,Nicmén€, je tam snaha, ale momentalné to neni moc systematické. Mame plan,
ale nedrzime se ho. J4 se snazim, aby se tam tak alesponn dvakrat, tfikrat tydné néco
objevilo. Co se tyce Facebooku, tak je to v idedlnim ptipad¢ dvakrat tydné az ttikrat tydné.
Ptfijde mi ale zbyte¢né tam za kazdou cenu “cpat” obsah.* Dilna B (Diéf) rovnéz ptiznava,
ze by radi byli aktivné;si, ale davaji to na druhou kolej. ,,Postujeme pravideln¢ stylem
tyden jsme tam nic nedali, a je dobré to tam dat. Snazime se podle selského rozumu davat
véci obcas. Celkoveé ale nedavame vice, jak jeden prispévek za den.” Tato firma nam také
sdélila, Ze pouzivd ke sledovani kampani néstroj Shoppify, ktery jim generuje vlastni

analyzy.
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Dilna C (Stolicka) je nejmladsi z firem, a proto se nam pfiznala, Ze zpocatku
zadnou strategii neméla. ,,My jsme se ucili za pochodu, neméli jsme zadnou zkuSenost
s kampani. Divali jsme se co délaji ostatni.“ Poté ale také zjistili, Ze je dobré mit plan
a drzet se ho. ,,Délali jsme tfeba takové guerillové akce, Ze jsme se sdileli na né&jakou
stranku, kde bychom mohli lidi zajimat.“ Oproti tomu majitelka dilny D (Koralek) neni
uplnym novackem, proto ma plén udrzet to, at' je prispévek dvakrat denn€, réno
a odpoledne. ,,Ale to Upln¢ nevychazi, protoze jsem busy. Takze to je dvakrat denné,
ale jen 5 dni v tydnu.“ Hodné¢ také pozoruje analytiky a snazi se se socidlnimi sitémi

pracovat na jejich zakladé.

Dilna E (Taska) i pfesto, ze je ze vSech firem nejvice skepticka k socidlnim sitim,
vi Ze bez nich by se jejich obchod také neobesel. ,,Kazdy mésic madme plan prispévkil
a zvySujeme tak velikost publika i organicky.” Dilna G (Motylek) ma v marketingu
nejvetsi profesionalitu, protoze jeji marketingovy tym je slozeny ze Ctyt lidi. Jednotlivcei
v tymu maji dané zodpovédnosti. Na socialni sité je jedna osoba, ale deleguje urcité tikoly,
takze je to prace celého tymu. Jedna osoba je za to zodpovédnd jako celek a Ctyfti lidi
se o to staraji celkové. Co se tyCe analyzovani a néjaké reflexe obsahu, tak analyzuji
veskeré procesy, které jsou, nejen kampané, ale i ¢tenost blogovych ¢lanki, newslettery,
Instagram, vSechno se analyzuje tak, aby byli schopni z toho vyvodit néjaké vysledky a dal
s nimi pracovat. Oproti tomu dilna F strategii nema a pfispévky a celkové obsah tvofi
podle vlastnich slov ,,pudové®, bez jakékoli profesionality v marketingu. Majitelka mé rada
jednoduchost a minimalismus i v marketingu a reklamé. Pokud ale jde o néjakou vétsi

kampan, obratila by se na profesionaly.

Dalsi podkategorii je ndzor participantit na prirucky a "ucebnicové' postupy
v marketingu. 7 vétsiny odpovédi vychazi, ze tyto Skolené ucebnicové postupy casto
nefunguji a mohou spole¢nosti spiSe marketingové uskodit nez pomoci. Takova panuje
mezi zastupci dilen nélada. Dilna B (Diaf) tvrdi, Ze nechtéji jejich obsah nijak fabrikovat.
Majitel dilny vyjadiil obavy, ze si nechce najmout nikoho, kdo déld marketing
na socialnich sitich profesiondlné€, protoze by to pak nebyli oni. ,,Mam pocit, Ze dokazu
detekovat, kdy je ten prispévek napsany tim profesiondlem, ktery mé Skoleny jazyk
nez nékym jen tak. Sdm vic slySim na to, kdyZ tam citim tu autenticitu. Nékdy je tam moc

superlativii a ty superlativy tam Skodi, nebo az boli do oci. Ta profesionalita se vlastné
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nenosi, lidé nechtéji vidét reklamu jako v televizi.“ coz je vlastné zajimavy zavér,
ktery opét souvisi s tou autenticitou firem na socidlnich sitich a obtizné zvladnutelnou
profesionalizaci tvorby obsahu. Samoziejmé¢ je to individualni u jednotlivych dilen

i cilovych skupin.

Dalsi podkategorii je nazor dilen na firmu nebo jednotlivce na spravu socidlnich
siti. Sama dilna B (Diar), ktera se vyjadrila, Ze profesionalita mize uskodit, na reklamu
a odbornéjsi véci vyuziva sluzeb kamaradky, ktera se Zivila tim, Ze délala profily pro firmy
a kampané. ,,Ona vi a nastavuje ndm kampané, narazové reklamy.“ Nicméné, obsah
nechavaji si je posilat k autorizaci. Sluzeb zndmych nebo kamarddid vyuziva vlastné

vétSina z dotazovanych.

Dilna C (Stolicka) rovnéz vyuzivala pomoci znamého, ktery pracuje pro reklamni
agenturu. ,,Know-how jsme pouzili a délali si to sami, abychom uSetfili. Nem¢li jsme
penize, abychom si najali né€jakou agenturu, nebo jednotlivce, ono je to dost drahé,
ale kdybych do toho Sel znova, dost moznd bych si najal freelancera s dobrymi
referencemi na kampaii, obsah bychom si dé€lali pofadd sami.*“ Majitelka dilny D (Koralek)
si socidlni sité také spravuje sama, ,,Na Instagram jsem si vzala jednou pomoc, ale jinak to

délam sama. Maximaln¢ se radim s kamarady.*

Podobné je tomu v pripad¢ dilny F (Industrial), kterd podle vlastnich slov bohuzel
zatim nema najatého clovéka na spravu socidlnich siti, protoze to zatim néjakym zpiisobem
zvlada majitelka spolecné s jejimi spolupracovniky. ,,Planujeme vsak spolupraci s externim
Clovekem, ktery se postara o komunikaci jedné zmény, kterou planujeme v buducnosti.
Protoze je to néco, co vyzaduje uz rozplanovani a volbu vhodnych metod, na coz ja nemam
kapacitu. Chtéla bych se posunout dale a obratit se na profesiondly, ktefi tomu rozuméji vic
nez ja. UrcCité¢ ty posty nebudou délat misto mé, ztratilo by to Smrnc. Ale alespon

rozplanovat jednotlivou aktivitu, zahrnout do toho i n¢jaké nové formaty by bylo fajn.*
Majitel dilny A (Brasna) si socidlni sit¢ zpocatku spravoval sdm, ale uz delsi dobu

spolupracuje s prateli odborniky na socidlni sité. ,,Vyuzivdm na vétSinu véci kamarady,

které znam. Naptiklad grafik, fotografka jsou také naSi ptatelé, takze jsem i socidlni sité
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chtél fesit na téhle bazi a jen jsem to konzultoval s kamarddy z gymnazia, ktefi pracuji
v reklamni agentufe. Jeden d¢la kreativee a druhy je zamétfeny pfimo na online marketing
(Google a Facebook kampang). ,,S t€émi jsem to tedy zkonzultoval a oni mi fekli,
ze Instagram mam nechat takhle jak ho délam a na Facebooku jsme udé€lali strategii
a dlouhodoby plan na jeden rok. Sponzorujeme tam pfispévky a s tim mi radi ten
kamarad.“ Co se tyCe spravy obsahu a komunikaci slidmi na socidlnich sitich,
tak momentaln€ maji pfimo ¢lovéka na kamenném obchod¢, ktery se stard a komunikaci
se zékaznikem a socidlni sité¢, kdyz nechodi zdkaznici fyzicky. Momentaln¢ mame
Sikovnou holku, které bych to chtél ptredat, aby byla zodpovédna za drzeni se planu.*

Takze tato dilna se nebrani osob¢ ani na komunikaci dilny na socialnich sitich.

Dilna G (Motylek) ma jednotlivce, ktefi se jim staraji o Casti socialnich siti,
ale vicemén¢ je to uplné zlomek té prace a je to spiSe vykonnostni marketing. ,,Obsahovy,
kreativni marketing, to si délame cCisté sami. Na néjaké vykonnostni véci a podobné tu
analytiku, tam spolupracujeme s jednotlivci, s zddnou firmou.” Dilna E (Taska) nema

firmu ani jednotlivce, ani zddné nechce a nadale si chtéji socidlni sité spravovat sami.

3.5 Diilezitost socidlnich siti jako nastroje k propagaci znacky a
rozmanité nazory firem na né

Nasledujici kategorie se tyka socidlnich siti celkové a nazorti participanti vyzkumu
na né. Prvni podkategorii je vhodnost socidlnich siti jako marketingového ndstroje
pro umélecko-iremesiné dilny. Dalsi podkategorii bylo, zda jsou socidalni sit¢é vhodné

pro start firem a nakonec, ze Facebook a Instagram jsou hlavni socialni sité pro firmy.

Zajimalo nds, zda jsou socidlni sit¢ vhodnym marketingovym ndstrojem
pro umélecko-iemeslné dilny z pohledu jejich zastupcii. Dilna A (Brasna) zaradila
diilezitost socidlnich siti v rdmeci jejich marketingu na ¢tvrté misto po zédkaznickém servisu
a doporuceni jako takovych, dale eshopu a jeho propagaci ptes vyhledavace a prodejnich
akcich ¢i veletrzich. Pak pro firmu pfichdzeji na fadu socidlni sit¢ a jsou pry dilezité
zejména z geografického hlediska. , Kdyz to dé€late na lokalni Grovni, tak ten potencial
vyCerpate. Souvisi to 1 s geografii, protoze my nejsme schopni oslovit lidi v Ostravé.

Proto jsou socidlni sité pro nas dilezité.*
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Podobné to ma dilna G (Motylek), ktera mé centralu na Moravé a aby byla schopna
zaujmout zdkazniky po celé republice nebo i1 v zahrani¢i, vyuzivad socialnich siti.
,,UrCité to efektivni je, pokud s tim umite pracovat a nemate Facebook jen proto, abyste ho
méli. To samé s Instagramem. Spousta dilen chce oboji a vlastné nema absolutné zadny
obsah, takze urcité efektivni to je, ale neda se to délat stylem jako néco tam tfikrat tydné
placnu, abych tam néco mél.“ Presto dilna G (Motylek) priklada socidlnim sitim velkou
dilezitost, a to predevsim kvili jejich zdkazniklim, ktefi maji aktivitu firmy na socialnich

sitich radi.

Nejvice skeptickd je ksocidlnim sitim dilna E (Taska), ktera jim ptriklada
jen asi dvacetiprocentni dilezitost. Jak nam sami sdélili, pouzivaji je na propagaci
a reklamu a tvrdi, Ze je to efektivni jen CasteCné, protoze vysledovali, Ze na zaklade
nékterych pfispévki jim kratkodob& vzrostl prodej. ,,Konkrétné ndm pomohly hlavné
ke zvyseni povédomi, kdyz jsme uvadéli novinky a slevy v ptispévcich. Prikladem spéchi

jsou odezvy na konkrétni ptispévky v objednavkach a prodej samoziejmé.*

Dilna F (Industrial) si mysli, Ze by se socidlni sit¢ nemély piecenovat,
ale momentéalné¢ jim Udajné celkem pomohly. ,Poméhaji, ndm pifi Casové limitovanych
akcich. Nebo kdyz ozndmim spolupréci s novou prodejnou, tak pozoruji narast zékazniku.
TakZe nastésti to celkem funguje.” ,Stalo se mi parkrat, ze lidé objevili znacku
na prodejnich akcich, nebo ji =zahlidli v néjakém pfispévku na Facebooku
nebo Instagramu.* Takze jsou i ptiklady toho, kdy lidé vylozen¢ objevi znacku kvili

socialnim sitim.

V tomto ohledu hodné pomohly diln¢ C (Stolicka), ktera za nartst zdkaznikd vdeéci
hlavné socidlnim sitim. ,,Dé¢lali jsme tfeba takové guerillové akce, Ze jsme se sdileli
na néjakou stranku, kde bychom mohli lidi zajimat. Také jsme Zadali v osobnich zprévach,
at’ nas lidé sdili na svych zdech.” ,Ja si myslim, ze pouzivani socidlnich siti k nasi
propagaci je velmi efektivni. Protoze je to velmi méfitelné. Snazili jsme se méfit uplné
vSechno, takze ma cloveék piehled, za co ty penize utratil a jaky dostal vysledek.
Je to efektivni v tom, ze ty lidi mlzete zasahnout, kde chcete.”“ Coz je také vyhoda

socidlnich siti, Nicméné ndm majitel této dilny také sdélil, ze Facebook ma sice velky
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potencial, ale planuji zatadit i dal$i cesty do budoucnosti. Instagram tato dilna nepouzivala

vzhledem k tomu, Ze jeji produkt neni pro Instagram uplné vhodny.

Dilna B (Diaf) pouziva socidlni sit€¢ rovnéz jako jedinou placenou reklama,
kterou maji. ,,Je to vic a vic diilezity prostfedek pro tu propagaci, co délame.* Maji v planu
ani ne tak cilit na lidi, ktefi uz je znaji, ale skrze marketingové nastroje Facebooku
ten obsah dostat k lidem, ktefi je jesté neznaji. Majitel dilny tvrdi, Ze jsou socialni sité

rozhodné¢ efektivni jako nastroj k propagaci.

S tim vice nez souhlasi majitelka dilny D (Koralek), kterd je nejvétsim zastancem
socialnich siti ze vSech participanti. ,,K propagaci nasi znacky pouzivame hlavné socialni
sité, fekla bych, ze je to pro nas tak devadesat procent reklamy.“ Zaroven dodala,
ze pouzivani socialnich siti jako nastroje k propagaci u ostatnich dilen urcit¢ zalezi
na jejich produktu nebo na dané sluzb&é a nemusi byt vhodné uplné pro kazdého. Také
zalezi na daném produktu a dané socialni siti, jako tomu je u dilny C (Stolicka) s ptikladem
Instagramu, ktery jim nevyhovuje. Stejn¢ tak se nékterym firmdm nemusi dafit

na Facebooku.

Abychom otazku vice zkonkretizovali, ptali jsme se i na to, zda si majitelé¢ mysli,
jestli jsou socidalni sité vhodné pro start firem. Na tom se respondenti viceméné shodli,
ze to urcité vyhodné je. Dilna B (Diéaf): ,,Je to strasn¢ vyhodné ted’. Diive, abyste si ud¢lali
reklamu, museli jste mit relativné velky rozpocet napiiklad na stranku v casopise.*
Stejné tak pozitivné vidi socidlni sit¢ pro starty firem majitelka dilny D (Koralek):
,Neumim si bez toho ten business viibec predstavit. To jako nejde, prost€¢ v dnesni dobée
nejde. Kdyby nebyly socidlni sité, viibec bych nezacala. Pro mé je to na sto procent

efektivni. Ja si to bez toho neumim viibec ptfedstavit tady tenhle mtj produkt prodévat.*

Stejné tak dilna A (Brasna) si mysli, Ze socialni sit¢ jsou pro start firmy velmi
dilezité. ,,Pro mé¢ to bylo zajimavé hlavné ze zacatku, protoZe ja, kdyZ jsem to zacal d¢lat,
tak jsem nemél penize na to, abych si udélal profi web, e-shop a podobné.”“ Dilna C
(Stolicka) rovnéz vyuzila levného a rychlého startu firmy na Facebooku kombinovaného
s crowdfundingovou kampani. ,,Chtéli jsme tam ov¢fit, jestli je tady po tom produktu

poptavka a vlastné€ nas to moc nestélo, jen ¢as. Kdyz bych to vlastn¢ shrnul, tak si myslim,
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ze cely ten nas uspéch jsme ud¢lali jenom diky Facebooku, bez toho nevim, jak bychom
to ud¢lali. Na socialnich sitich je jednodussi ty lidi zaujmout nez ve schrance,
takze pro zacinajici projekty je urcit¢ vyhodny, protoZe ma u nas nejvice uZzivatell
a je nejjednodussi. Na druhou stranu tato firma si zazila také neddvné zdrazeni reklam
a zpfisnéni algoritmli Facebooku, ke kterému se v této praci dostaneme jeSte¢ dale.
,Facebook je zavedeny, ale v dlouhodobém hledisku se mize ukézat jako pftili§ drahy,
kdyz se vypotiebuje ta prvotni skupina podporovateli. Na otestovani je to super,
dlouhodobé to nemusi byt udrzitelné. Nové sité které jsou na zacatku, tam mulze byt

jednodussi nebo levnéjsi se k lidem dostat.*

To nas vede kuvaze, jaké vlastné socialni sit¢ dilny pouzivaji. Je to opravdu
jen Facebook a Instagram jako hlavni socidlni sité v této dobd v Ceské republice?
Na tuto otazku jsme vétSinou od dilen ziskali odpovédi, které nam to potvrdily. Prekvapive
se ale objevily 1 dalsi socidlni sit€¢ nebo portaly. Pfedevsim Fler.cz, coz je Cesky portal,
ktery zprosttedkovava prodej pravé umélecko-femeslnych vyrobkli a moddy. Jak jsme

se dozvédeli, funguje do jisté miry i jako socidlni sit’.

Hlavné dilna A (Brasna) vyuziva sluzeb tohoto portalu. ,,Specifikum pro nas je,
ze ja jsem to zacal prodavat na Fleru (Fler.cz). Ten Fler je zajimavy hlavné z hlediska
prodeje, protoze je tam uz dlouho mozZnost piimého prodeje. Neni to sice moc
reprezentativni, ale funguje to a mame z toho vynos. Mame tam 1200 fanouskd, coz je
v pom¢ru lidi na Fleru (250 000) a na Facebooku (cca 3 miliony) dobré. Takze je pro nas
zakladni obsah, novinky. Je to hodn¢ podobné facebookovému obsahu. Myslim si, zZe nebyt
Fleru, nikdy by se mi to nepodaftilo rozjet timto zpisobem.* Co se tyce dalSich socialnich
siti, tak si majitel dilny hned kdyz zacal podnikat, udé¢lal strdnku firmy na Facebooku
jako samoziejmost, a asi pred dvéma lety zalozil i Instagram profil. Zkousel také Google+
a Twitter, ale nasledné tyto profily zrusil, protoze tam udajné byly response minimalni.

Hlavné tedy pouziva Instagram a Facebook.
U dilny B (Diaf) je tomu podobné, protoze jsou také na Fleru, ale nedélaji

si ho sami, jsou tam v ramci jiného obchodu. Majitel dilny nam také sdélil, Ze ma vlastni

profil na Pinterestu, kde Cerpd inspiraci pro tvorbu. Jinak mé také pouze Facebook

53



a Instagram v ramci firemnich profilt. ,Instagram mame 3 roky, Facebook tfeba 5 let
nebo 6 let. S Instagramem jsme zacali mnohem pozdéji, jsme star§i. Pro nas

vvvvvv

veétsi zdjem na Facebooku a nékdy na Instagramu, jak ndm prozradil majitel dilny B (Diar).

Dilna D (Koralek) také pouziva Facebook a Instagram a dokonce se ndim majitelka
dilny k tématu vyjadtila, ze ji vice funguje Instagram, coz je ziejmé dané typem produktu
a cestovni tématikou, tedy atraktivnim obsahem pro Instagramové uZivatele. ,Instagram
je lepsi, ten Facebook je ted né&jaky mrtvy.“ Tim jsme se opét dostali k jemnému
zaostavani Facebooku v poslednich mésicich v ndvaznosti na ztizeni algoritmu.
Stejné tak majitelka dilny F (Industridl) ndm prozradila, Ze Instagram jim nastésti nic
nezablokoval, proto tam ptesunula veSkerou marketingovou aktivitu a stal se pro né

hlavnim kanalem komunikace s fanousky.

Dilna E (Tasky) pouziva rovnéz Facebook, Instagram a navic také jako jedina
Google+. Stejné¢ jako dilna G (Motylek), kterd uptfednostituje Facebook a Instagram,
ale ma 1 jiné profily. ,,Ostatni sit¢ jako Twitter nebo Google+ zalozené mame, ale vétime
v tom, jestli jste nékdy slySela o omnia channel, tak vlastné nejsme zastanci toho, abychom
na Sest siti davali totozny obsah, takze ty sit¢ mame spiSe z hlediska divéryhodnosti a tieba

pomoci pii vyhledavani, jako Google+ a podobné, ale nejsme na nich nijak aktivni.*

Oproti tomu dilné¢ C (Stolicka) nakonec vyhovoval jen Facebook. ,My jsme
experimentovali s Facebookem, Instagramem a byly pokusy i o Pinterest, ale to byly
jen testy. Jediné, co jsme pouzivali efektivné byl Facebook.” ,,Facebook jsme si vybrali
proto, ze naSe cilovka jsou lidi 25+ a spiSe starsi a ti pouzivaji hlavné Facebook. Pfestoze
na Instagramu je spousta lidi, neni to naSe cilovka. Zaroven byl Facebook kanal, kterému
jsme my sami nejvice rozuméli. Facebook byl je a asi i bude nas$ hlavni propagac¢ni kanal,

ale zaroven budeme objevovat i dalsi, zkouset*.

V posledni dobé je obzvlasté v prostiedi socidlnich siti trendem spojovat znacky
se slavnymi jmény, blogery, influencery, a jim podobnymi osobnostmi. Nas ve vyzkumu
zajimal ndzor participantii na blogery, influencery, znamé osobnosti a spojovani jejich

znacky s temito lidmi. Influenceru vyuzivaji pouze dvé zdilen, dilna G (Motylek),
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ktera navazuje rizné spoluprace se zajimavymi osobnostmi, které¢ se jim libi. ,,Nejsou
to vylozené néjaci blogeri nebo influenceri, ale spiSe cestovatel¢, hudebnici, nebo lidé,
kteti rozjeli néjaky tfeba zajimavy projekt a podobné.“ A ti pak propaguji jejich produkt

na vlastnich profilech na socidlnich sitich.

Majitelka dilny D (Koralek) otevien¢ mluvila o spolupracujicich influencerech,
,mn¢ s tim pomdhaji i ty ambasadorky, jogové ucitelky, ted’ pfibiram dalsi a vzdy
se koukam, jaké maji instagramové profily, respektive jestli fréi na Instagramu nebo ne.
Pro mé to je dllezité Cislo, kdyz vidim, Ze ty holky to objednéavaji a ze tam tahaji klienty.
A je to tak, beru je jako influencerky.“ Ostatni dilny tyto typy spoluprace nevyhledavaji,
jen majitel dilny B (Didf) ndm prozradil, Zze je par lidi, ktefi je néjakym zplsobem
zpropagovali, aniZz by to byla reklama. ,,Maji dost velkou skupinu lidi, ktera je sleduje,
a tak maji paradoxné vétsi silu predat tu informaci, protoze jsou to ti konkrétni lidi,

nejen placeny nastroj. To se ndm ale stalo parkrat, ty lidi nevyhledavame.*
jen p y ) p y y

3.6 Zasadni vyznam fanouski a komunity v prostiedi socialnich siti

V ramci této kategorie jsou podkategoriemi WOM — word of mouth, poté ze sami
zakaznici jsou v komunikaci na socidlnich sitich aktivni, tedy tzv. engagement,
a nakonec wyuziti placené reklamy, sponzorovanych piispévkii a piimého cileni

na zakazniky.

Socidlni sit¢ jsou o socidlnich vazbach ve virtudlnim prostoru internetu.
Stejné tak jako naptiklad v malém mésté si i na socidlnich sitich pratelé povidaji, a co je
roli, mit dobrou povést i v prostiedi socidlnich siti. Z hlediska marketingu se jednd o WOM
— word of mouth. Jaky nazor na tento jev a praktické zkuSenosti s nim maji participanti
vyzkumu? Ohledné¢ tohoto tématu jsme ziskali spoustu zajimavych odpovédi.
Kdyz to shrneme, tak komunita zdkaznikl a potencionalnich zédkaznikli na socidlnich sitich
ma pro dilny opravdu velky vyznam. Ke konkrétnim projeviim vyznamu komunity

se dostaneme v podrobnéjSim rozpracovani odpovedi nize.
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Dilna A (BraSna) tvrdi, ze t€zisté jejich zdkaznikli se v podstaté¢ vygenerovalo
na socidlnich sitich a na zdkladé dalsich doporuceni. ,,Pfijde n¢kdo, pro koho ud¢lame
dobrou tasku, dostane dobry servis a posle to na socialnich sitich dal. Takhle jsme ziskali
zakladnu lidi, ktefi nas znaji a nakupuji u nas. Ti nds doporuci, protoze jsme jim poskytli
také sdélil, co se tyCe zpétné vazby k socidlnim sitim, maji pomérné hodné¢ fanouski,
co si naptiklad koupi jednou za ¢as néco a potom za nimi posilaji svoje kamarady, sdileji

jejich véci, komunikuji s nimi a podobné.

Dilna D (Koralek) mé& dokonce podle slov majitelky zakazniky zfejmé hlavné diky
socialnim sitim, protoze neni jina cesta, odkud by je lidé, ktefi u nich nakupuji, znali,
nez ze socialnich siti a doporu¢eni. Udajné miize jit maximaln& o jogové festivaly,

nebo jeden hudebni festival, ale jinak hlavné socidlni sité.

Podobné¢ je tomu u dilny C (Stolicka), kterda se propagovala predevsim
na Facebooku a ptibéh jejiho rlstu byl hlavné o propagaci v rdmci komunity na socialnich
sitich. ,,Ta organizace, co sdruzuje lidi s postizenim nas propagovala. Ma velkou socidlni
sit’ a je na ni navazano spoustu lidi a pomohla ndm v rozjezdu. Jejich podpora na socialnich
sitich byla dobra. A dalSich stranek také, sdileli jsme jejich obsah a oni potom sdileli nas,
a tak nas zacali podporovat. takovd nenasilnd forma, jak se dostat k nékomu.“ Podle
majitele dilny to bylo ,takové pratelské a komunitni“. M¢eli ptatele, kteti je sdileli
a podporovali, velka ¢ast téch lidi, ktefi je sdileli, byli také podporovatelé¢ té organizace,
kterd jim pomohla nejvice. ,,Mé&li velkou motivaci podpofit nés, protoze tak podporuji
i sebe.” Do kampané zapojili majitelé i osobni profily, aby poznali zpétnou vazbu na obsah
od piatel. Spousta lidi se idajné zapojila, aniZ by pi¥imo védéli, co délaji. Cést z nich
je sdilela, nebo o nich mluvili béhem té kampanég a firma si z nich udélala fanousky. Takze
osobni sit’ jim také pomohla k tspéchu firemniho profilu. Déle byl velkou komunitni
pomoci portal, ktery ma 80 000 fanouskd, napsal o firmé c¢lanek a celkové dost

je propagoval.
Podobnou zkuSenost mé¢la i dilna B (Diaf), o které napsal jisty magazin,

coz pak lidé sdileli a pfitdhlo jim to vétsi publikum. Majitel této firmy mluvi také prave

o loajalit¢ zékaznikl, ktefi je sleduji na socidlnich sitich v zdvislosti na tom,
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,Jsou to ti konkrétni lidi, nejen placeny néstroj. Potom vidim, ze co se tyka prodeje,
nebo zvySovani aktivity na té strance, je to markantnéjsi nez pii reklamé.* ,,Téch sdilenych
prispévki neni Uplné tolik, ale lidé nam sdileli jedno nepropagované video, asi 30x,
a to bylo piekvapeni. A kdyz se nékdy divam, kdo sdili ptispévek, tak jsou to ¢asto stejni
lidé. Jsou to pravidelnd jména, ktera registruju.” ,,Mame spoustu zékaznikll, co se vraci.
Je to vidét na eshopu u poradi objednavky.*“ Tuto dilnu si lidé dokonce sami dohledavaji
kvtli tomu, jak je vnimaji na socialnich sitich v ekologickém smyslu a nabizi jim staré
noviny nebo knihy jako material k vyrob& produktu. ,,Casto se ndm d&je, Ze nam lidé
nabizeji véci. Vlastné si na socidlnich sitich nehledame cestu k nim, ti lidé vyhledavaji nés.

Funguje to tak oboustranné.*

Dilna E (Taska) nam sdélila, ze buduji vztahy se zdkazniky na socidlnich sitich
a zakladaji si na tom. Také nam majitel sdélil, ze zakaznici byvaji loajalnéjsi, pokud
je sleduji na Instagramu a na Facebooku. Dilna F (Industrial) se snazi zakazniky zapojovat
do riznych soutézi, aby se podileli na budovani jejich znacky a komunity, kterou spole¢né
vytvareji, jak nam svétila jeji majitelka. ,,Snazime se tvofit komunitu milovnikil
pokojovych kvétin, kaktusii a moderniho bydleni. Proto délame i soutéze a zapojujeme

zakazniky do naSich akci. Podle reakei myslim, ze to sami oceiiuji.*

Zastupkyné dilny G (Motylek) k tématu komunity a jeji loajality odpovédéla
nasledovné: ,,Urcité¢ se to odrdzi v tom, Ze s nimi komunikujeme. At uz jednotlivé
komentare, néjaké zpravy, hodnoceni, vSechno, prosté¢ maji vcas odpovéd a myslim si,
ze tak vlastné vznika néjaky lepsi vztah.“ Je to tedy o budovani vztahu se zdkaznikem,
o emocich v marketingu, ke kterym se dostaneme jesté¢ dale v praci. ,,Snazi se vlastn¢ i psat
na Facebook, tvofit objednavky ptes Facebook, reklamace, nové spoluprace, a to uz
i na Instagramu. Ze vlastné ti lidi vidi, jak jsme na té&ch socialnich sitich aktivni a Ze jsme
tam pro né. Tak mate dobrou zpétnou vazbu. Pokud se k nim chovate hezky a jste vstticni,

tak s vami komunikuji a pisi a o¢ekavaji tu odpovéd’, coz je fajn.*
Na otdzku, zda si mysli, Ze komunita mize firm¢ pomoci vristu a prodeji

nam zastupkyné dilny G (Motylek) odpovédéla: ,,Urcité si myslim, ze ano. A pravé

si myslim, Ze i1 v souc¢asné dob¢, kdy Facebook méni spoustu véci.“ Coz byla dalsi nardzka
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které maji lidi, kteti pro tu znacku v uvozovkach dychaji a je tam ta komunita,
tak téch se to vlastné nijak ten algoritmus nedotkne, protoze lidi ten obsah vyhledéavaji
sami.” Jak jiz zaznélo dfive, pro tuto dilnu je komunita zdkaznikii dilezita i z hlediska
toho, Ze nemaji vlastni prodejnu nebo vlastni misto, kde by se 1idé mohli s jejich produkty
a firemni kulturou seznamit nebo pfijit a doptat se na ty véci, coz je hodné dulezité. Nemaji
kancelate Praze, kde by se mohli schdzet s riznymi zajimavymi osobnostmi. To znamena,
ze vlastn¢ na Facebooku si vynahrazuji né¢jakym zptsobem to, ze nemohou byt v kontaktu
s témi lidmi na osobnéjsi bazi. Proto se podle vlastnich slov snazi komunikovat vSude,
kde to jde, na Instagramu, na Facebooku, kde zpravy kontroluji nékolikrat denné.

Komunikuji ale i s lidmi na Heurece v recenzich a na emailu.

Sami  zdkaznici jsou v komunikaci na socidalnich  sitich  aktivni,
tedy vitzv. engagementu. Jak ho vnimaji majitel¢ dilen ze strany jejich zékaznikl
a jak snim pracuji? Casto zékaznici pisi dilndm na socialni sité, pokud néco sami
potfebuji. Majitelka dilny D (Koralek): ,,Napisi, ze by si chtéli produkt objednat a Ze nevi
jak, tak je odkazu na e-shop.“ Dilna A (Brasna) chce mit podle slov majitele co nejvétsi
kontakt se zakaznikem. ,,Avizujeme spusténi novinek na Facebooku, kde zjistime, jestli
se lidem libi. Jsme tam schopni sledovat okamzitou zpétnou vazbu a zaroven ti lidé,
kteti nas podporuji hodné reaguji na konkrétni fotky. Poté spoustu objednavek ptijimame
i pfes Facebook (Messenger). Kdyz n¢kdo napiSe, co se mu libi, uz neni nutné vytvaret
objednavku na e-shopu. Casto mi chodi zpravy, ve stylu “tohle je pékné véc, nenasel jsem
to na e-shopu atd.” A kdyZ ndm ta zpétna vazba tikd, Ze ten produkt by mohl fungovat,

tak ho zatadime do nabidky. Lidé radéji komunikuji pies Facebook, nez pies email.*

Socialni sité tak plni rovnéz funkci jakéhosi zakaznického centra pro firmy.
Co se tyce engagementu k ptispévkiim, tak firma pry moc komentdii nema, spise reakci
ve formée ,,libi se mi*. ,,Malokdy vznikne né&jaké vlakno komentard, i presto ze pokladame
otazky, napt. jak se vam libi? a 1idé nereaguji.* Ptali jsme se tedy pfirozené, zda je situace
stejna na vSech socialnich sitich. Odpovédi ndm bylo, Ze ,,Na Instagram moc nikdo nepise,
ani co se tyce komentai. Ted se mi stalo poprvé, ze jsem si vyfotil sviij obal na diaf
a néjaky pan mi psal, kde si ho mize koupit, tak jsem mu napsal, ze mu miizu udélat

stejny. Diln¢ B (Diaf) spoustu lidi i reagovalo, Ze znaji ty produkty, ale nevédi,
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jak vznikaji. Pak na to téma vznikla dal§i konverzace a interakce dilny s komunitou

fanousku.

Dilna E (Taska) se podle slov majitele rovn€z snazi budovat vztahy se zakazniky
ptes socialni sité. ,,Komunikujeme se zdkazniky pfimo pfes socidlni sit€. Zpétnou vazbu
ale od zékaznikl pies socidlni sité ziskdvame jen CasteCné.” Dilna G (Motylek) prodava
nejen v Ceské republice, a proto nam jeji zastupkyné poskytla zajimavy pohled z praxe,
na porovnani riznych trhti v Evropé: ,,V kazdé zemi je to Uplné¢ a zcela jiné. Nikoho
v Némecku nebude zajimat, néjaky ptibéh o tiech Ceskych klucich, ktefi délali motylky
v garazi, nebo Ze to je né¢jaka rucni vyroba a podobné, takze ke kazdému tomu trhu se musi
pfistupovat zcela unikatn€, samoziejmé v ramci zachovani hodnot a filosofie té firmy,
ale v kazdé zemi se prezentuje to, co tam funguje. To znamena, ze v Cesku je to ta lidska
tvar a to, ze firmy se prezentuji skrze lidi, a ne skrze néjaké ty produkty a podobné.
V Némecku zase hodné daji na udrzitelnost a ekologi¢nost, takze kazdy ten trh je jakoby
specificky a urcité se nedé fict, Ze by plosné¢ néco fungovalo. Takze obsahy na vSech
socialnich sitich se li§i. Ne vzdycky to jde, samoziejmé jsme mlada firma, to znamena,
7ze nemuzeme mit specialistu na kazdou zemi. Ten obsah je néjakym zpisobem
procentudlné stejny a postupem ¢asu se promenuje. Nemiizeme mit tieba 5 riznych foceni,
protoze v Némecku leti star§i modelové a v Cesku mladsi, v Dansku potom

tfeba vousaci.«.

Dulezity je také samoziejmé zpiisob reakce dilny na engagement zakazniki.
VSechny firmy maji néjaky vlastni styl a rukopis takové komunikace a nékteré
si na ném pomérné hodné zakladaji. Naptiklad z pohledu dilny B (Diaf) sta¢i odpovédét
na reakei lidi tlacitkem ,,1ibi se mi*. ,,Vic a vic lidi je zvyklych na to, ze to jedno srdicko,
které tam prokliknete ud€la to samé jako jedna véta.” To je také otdzka, ktera by byla
vhodna k dal§imu sémiotickému zkoumadni, zda to tak je a zda se komunikace a naptiklad
i Cesky jazyk kvili socidlnim sitim n&jakym zptisobem proménily. K tomu se vztahuje

napiiklad ¢lanek od Andronikiho Kavoury, Social Media, Online Imagined Communities
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and Communication Research, ktery se zabyva spolecenskymi zménami v zavislosti

na pouZzivani socialnich siti. !¢

Pro studium komunikace zakaznikli je podstatné¢ védét, o jakou demografickou
skupinu se jedna. U vétSiny nasi dilen jde cilovou skupinu zékaznikl mezi dvaceti
az Ctyticeti lety. U dilny A (Brasna) byl produkt ptivodné cileny svym stylem na mladsi
lidi, ktefi uz si néco vydélavaji, ale zaroven nehledaji Gplné luxus. ,,Takze jsme se nejdiive
orientovali na mladsi klientelu, ale postupem casu jsem zjistil, Ze naSe cilovka je mnohem
SirSi a spektrum zdkaznikl je velmi Siroké. NaSe brasny nakupuji mladi lidi
a byl jsem velmi mile prekvapeny, ¢ u nas nakupuje i spoustu starsich lidi. Reknéme,
ze zadkaznici jsou nejCastéji mezi tficeti a padesati lety, Castéji Zeny. To mé trochu mrzi,

protoze by bylo fajn oslovit i chlapy. V zasad¢ si myslim, ze to je 60/40 procent.*

U dilny C (Stolicka) jsou to lidé od dvaceti péti let a spiSe starsi, klidne 1 60 kvili
zdravotni tématice produktu. Majitelka dilny D (Kordlek) nam popsala jejich cilovou
skupinu nasledovné, “Myslim, Ze jsou to star$i, nebo v mém veku, tficet az Ctyficet,
ale 1 mladsSi nebo naopak starsi nez to. Zalezi, kazdy produkt je jiny, ale nejsou to zase
Sedesatileti lidi, to urcité ne.”“ Dilna G (Motylek) ma vytvofené i persony se kterymi
pracuje. ,,Mame urcité¢ vice néjakych oblasti toho cilového zakaznika, ale viceméné

by se to dalo shrnout do lidi mezi dvaceti péti a Ctyficeti lety a vysokoSkolaci s vys$Simi

pfijmy.*

Piivodnim ptedpokladem pted zacatkem vyzkumu bylo, ze z hlediska zadkaznikl
znacek pujde hlavné o millenials a mladé lidi. Nicméné tento piedpoklad byl vyvracen,
i kdyz dilna G (Motylek) se snazi orientovat i na mladsi, ktefi jim takzvan¢ dorostou
do role zékaznika. ,,Uz vlastn¢ musi né¢jakym zpisobem o té znacce védét. Pokud méme
drazsi sortiment, tak pokud si ho tfeba pii Skole nemohou dovolit. Musi to byt néco,
o ¢em tfeba sni, nebo na co si Setfi a podobné. To znamend, ze samoziejmé cilovku
a potencionalni cilovku ur¢€ité na socialnich sitich mame.* Déle nas pochopitelné zajimalo,

jestli cili také na takzvanou hipsterskou komunitu, odpovédi nam bylo: ,Necilime,

116 Androniki Kavoura, (2014),"Social media, online imagined communities and communication research”,
Library Review, Vol. 63 Iss 6/7 s. 490-504
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vyhled4va nas. Hodn¢ za to mohl pravé dievény motylek, nebo produkty, které jsme meli
jako prvni a nebyly na ostatnich vidét. To znamena, Ze ten dfevény motylek naldkal hodné
hipsteru, 1 kdyz ta myslenka nebyla pro hipstery, ale spiSe pro starSi gentlemany.*
Pro ostatni firmy mladi a ,,hipsteti“ také nejsou vylozené cilovou skupinou, i kdyz je nékdy

vyhledavaji.

Prodej vSech znacek probihd prevazn€, nebo dokonce vyhradné, po internetu
a tomu rovnéz Casto ptfimo pomahaji socialni sité, které umoznuji vyuziti placené reklamy,
sponzorovanych prispévkii a piimého cileni na zakazniky. U dilny B (Diar),
ktera se s nami pode¢lila o informace o jejich kampanich asi nejpodrobnéji ze vSech firem
je tomu tak, ze kdyz propaguje novy produkt, je to kolem tficeti dolarti zhruba na deset dni
nebo na tyden. Plus jim kontinudln€ probihd kampan po dobu dvou az tii let, kazdy den
zhruba dolar na propagaci stranky. Ale budget je podle majitele firmy pomérné maly.
I kdyz placend reklama se jim v minulosti pry urcité vyplatila. ,,Poté, co byla na Facebooku
prvni placena kampai, dvojnadsobné navyseni poc¢tu fanouskl od té doby, ze 3000 na 7000.
Vnimam to, ze to urCité dosah ma.” U velké jednorazové kampané dilny C (Stolicka) byl
celkovy rozpocet na dvou a pil mési¢ni kampai deset tisic korun zhruba, vétSinu udajné
pouzili na budovani povédomi. Sponzorovani ptispévkit jako takové vynechali.
Méli jedinou placenou reklamu na lidi, ktefi o nich jeSté nevédéli, takzvané studené
publikum. A to bylo s rozpoctem 150 korun na den. Potom to zvySovali tieba na 300 korun

na den béhem kampang.

Majitelka dilny D (Koréalek) nam také sdélila, jakym zplisobem, na koho a za kolik
penéz prevazné cili. ,,Pfi cileni kampané na Facebooku vybirdm vékovou skupinu
od dvaceti do padesati let. Ze zacatku jsem délala jednou mésicné na 7 dni facebookovou
kampan na likes, ale ono je to docela drahé, kdyz zacinate, tak na to nemate a vyjde to
tteba na 3000 korun za téch 7 dni. Instagram méam ted’ spustény na 3 m¢ésice,
aby mi ptibyvali lidi. Ale je to rychlé a funguje to, Ze si lidé hned zacnou kupovat

sponzorovany produkt téméet okamzité.*
Dilna A (BraSna) si nechavd se sponzorovanim pfispévkl radit od kamarada,

kterého €as od Casu vyuzivaji na pomoc se socidlnimi sit€émi. Sponzorovali piispévky

hlavné pted Vénoci. ,,Utratime tam asi 500 za mésic, ale znam firmy, které¢ do toho daly
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milién za rok a pomohlo jim to, Ze kazda stovka utracend na Facebooku jim pfinesla obrat
1000 K¢, takze to funguje. Jsme i na tom Fleru, kde ddvame poskytovateli provizi jedenact
procent, coz odpovidd i tomu koeficientu, za ktery byla ta firma schopna fungovat
sreklamou na Facebooku.“ ,Dil¢imi kampanémi tedy vykryvame hlucha obdobi
jako prazdniny, nebo leden a unor. Nepoustime reklamy stabiln€, protoze mame skupinu

lidi, co nés zna a nakupuje stejné.*

Majitel dilny E (Taska) nam sdé¢lil, ze jsou také samoziejmé¢ nuceni sponzorovat
prispévky na socidlnich sitich a dilna G (motylek) ¢éaste¢né také sponzoruje piispévky.
,»Spise nez opét za néjakym prodejnim cilem, tak ty obsahy, které se k t€ém lidem snazime
dostat jsou novinky, nebo na§ zpravodaj tfeba, kde vlastné mame né&jaké shrnuti
za posledni 3 meésice. Takze spiSe jde o takové véci hodnotnéjsi, nez ze bychom dali
vylozené néjaky produkt a podpoftili ho, aby se dostal k tisictim lidi, to ne.“ Majitelka dilny
F (Industridl) ndm prozradila, ze sponzoruji piispévky prumérné dva az tfikrat mésicné.
Také, ze je to nutné, protoze bohuzel bez toho by pfispévky u nich nikdo nevid€l.
,»lato situace, kterd vznikla s Facebookem mé velmi mrzi, protoze ze dne na den zmizi
organicka aktivita na vaSich strankdch a to, co jste doted budovali ndhle pfestane

mit smysl.“ Opét v reakci na zhorSené algoritmy Facebooku.

3.7 Nové objevené uskali propagace dilen na Facebooku

V pribéhu prace zajimavé vyvstal novy problém a pomérné dllezity meznik
pro praci vramci propagace uméleckych femesel na Facebooku. Tim je gzpiisnéni
algoritmii od samotné spolecnosti Facebook. K tomu se negativné vyjadfily témér
vSechny zdilen, at’ jiz zdmérné protoze o tom védély, nebo nevédeély. ,.Facebook,
nebo ten algoritmus uz je tak zahlceny, ze se to k lidem casto nedostava a ty ceny

se vySplhaly tfeba 4x vys béhem Vanoc.“, jak nam fekl majitel dilny C (Stolicka).

Problém je to pro dilny vskutku zdvazny. Majitelka dilny D (Korélek),

Vv

ze se s Facebookem néco stalo. Vidé€la, ze ten dosah neni takovy a vSe se presunuje
na Instagram. ,M¢la jsem u fotky dejme tomu sto lajkii a najednou je to tficet.

Ptam se tfeba i na konkurenci, jak to maji a vSem to spadlo, takze to hodné tahdm
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pfes Instagram a snazim se, at’ je tam hodné followers. Placené¢ kampané na Facebooku ted’

skoro nespoustim a feSim to na Instagramu zase.*

Majitelka dilny F (Industrial) se informovala na problematiku vice a idajné zjistila,
ze ,,v souCasnosti jsme jednou ze Sesti zemi, kterou si Facebook vybral na testovani
Prizkumnika — vSechny posty ze stranek presunul z hlavni stény s novinkami do specialni
zalozky. Lidé vidi na svych zdech jen sponzorované ptispeévky a ptispévky svych
kamaradi. Od toho okamziku zmizela téméf vSechna naSe aktivita spojend s Facebookem.
Zobrazeni ptispévkll mame tak patnactiprocentni, oproti tomu, co bylo pted tou zménou.
Proto na Facebook postujeme uz jen duilezitd oznameni a informace. Pfesla mé chut
vSechno propagovat, jen aby to lidé vid€li. Instagram ndm nastésti nic nezablokoval, proto
jsem tam presunula veskerou marketingovou aktivitu a stal se hlavnim kanalem
komunikace s fanousky. Kazdopadné vam to ale ptfipomene podstatu toho, jaky je uspéch
na Facebooku relativni a do jaké miry zalezi na majiteli strdnek. Proto se nemtizeme

v marketingu zaméfovat pouze na socidlni sité.*

Na druhou stranu dilna G (Motylek) vidi situaci o néco pozitivnéji, ,,v soucasné
dobé, kdy Facebook méni spoustu véci a algoritmy zobrazovani prispévku i to, ze uplné
nové firemni profily ukazuje méné¢ a méné lidem. To znamend, Zze prispévek,
ktery by se jesté¢ vloni na podzim ukazal bézné 3-4 tisicim lidi, tak se ted’ka dostane
zhruba k 800 lidem a dal ho prosté nepusti, pokud ho nezaplatite. To je velky problém
pro dilny, které tu komunitu nemaji nebo jsou odkazany na velkou podporu téch piispévkd.
Firmy, které maji lidi, ktefi pro tu znacku v uvozovkach dychaji a je tam ta komunita,
tak téch se to vlastné nijak nedotkne ten algoritmus, protoze lidi ten obsah vyhledavaji
sami.“ Jinymi slovy, kdyZz je vztah komunity dostatecné kvalitni a firma ma hodné

fanouski, tak se mize v podstaté trosku uchranit toho, jak Facebook zménil algoritmy.

3.8 Zavéry k tématum vyzkumu (Findings)

Jak jiz bylo feCeno diive v praci, cilem vyzkumu je hloubé&ji pochopit praci
vybranych umélecko-femesinych dilen se socialnimi sitémi pfi jejich propagaci.

Chtéli jsme zjistit, jakym zplsobem pracuji firmy se socidlnimi sit€émi jako s nastrojem
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pro propagaci jejich dilny a jaké nazory maji na problematiku okolo socidlnich siti sami

majitelé nebo zastupci téchto dilen. Prvni vyzkumna otazka zni:

1) Jakéd je role propagace umeéleckych femesel na socialnich sitich v jejich

konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti?

Jedna se hlavné o nizkondkladovost socidlnich siti. Déale Ze na socidlnich sitich
je velké mnozstvi lidi, tak si znacky mohou snadno vytvofit komunitu, kterd jim za jistych
okolnosti nezi$tné¢ pomahd, pokud znacka naplni o¢ekavani této komunity. K ¢asti otazky
o konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti bychom pfidali zaméfeni se dilen
na autenticitu, originalitu a individudlni pfistup k zakaznikiim. Socidlni sit¢ jsou dobrym

nastrojem, za ptedpokladu, ze s nimi dilna vhodné pracuje.

Ceské umélecko-femeslné dilny participujici v nasem vyzkumu vyuZivali predevsim
Facebook a Instagram, kde byli nejvice aktivni a pravidelné zvetejiiovali jejich obsah
v zavislosti na jednotlivych strategiich, se kterymi jim Casto poméhali ptatelé se zkusenosti
v marketingu. Mimo Facebook a Instagram, tyto dvé v Cesku nejrozsifengjsi socidlni sité
také nékteré z firem pouzivaji Cesky portal Fler.cz. O dalSich socidlnich sitich jako
Pinterest, Google+ nebo Twitter se majitelé i zastupci firem zminili pouze velmi okrajoveé,

protoZze nejsou pro ¢esky trh zasadni.

2) Jak hodnoti roli socialnich siti v propagaci uméleckych femesel vlastnici

umélecko-femeslnych dilen?

Nekolik participantli se shodlo a uvedlo, ze socialni sit¢ jsou dokonce zasadni
pro dalsi preziti jejich firmy v dneSnim svété¢ masové produkce a dalsi dilny berou socialni
sité jako pomocny néstroj a neptikladaji mu takovou dulezitost. Takze bychom na zaklade
vyzkumu uvedli, Ze socialni sit¢ jsou podle majitelli dilen velmi dobrym nastrojem
k propagaci umélecko-femeslnych dilen, ale kvali jejich nevyzpytatelnosti nejsou

nastrojem idedlnim.
Celkové se nam podafilo zrozhovorl zjistit, ze socidlni sit¢ podle participantl

vyzkumu spiSe byly, nez ze stdle jsou, levnym a efektivnim zplsobem propagace

umélecko-femeslnych dilen. Respektive Instagram podle nich pofad je levny a efektivni,

64



ale Facebook diky jeho dramatické zméné algoritmii o takovou povést ziejmé pfisel.
Socidlni sit¢ byly na zakladé¢ odpovedi participantii také evidentné dobrym nastrojem
pro start firmy a k nastartovani povédomi o ni. Byly v tomto navzdory v§emu potad levné
a efektivni oproti jinym zpisobiim reklamy. Reklama v jejich prostfedi stdla malo penéz
s velkym dosahem. Velkou vyhodou socidlnich siti bylo podle participantii vyzkumu
jednoduché a velmi presné cileni na vSechny mozné¢ demografické¢ ukazatele uzivateld,

o kterych maji vlastnici socidlnich siti ty informace nashromazdéné.

3) Které konkrétni postupy nebo formy obsahu dle vlastniki umélecko-femesinych
dilen funguji nejlépe izolované i1 v kontextu dalSich propagacnich technik

a kanala?

Nejlépe podle participantii naseho vyzkumu funguje vizudlni obsah a vyuziti
pfibéhu znackou. Oboji =zajistuje atraktivitu a snadnéj$i zapamatovani obsahu
pro zékazniky, a jeSté na to Casto pozitivné reaguji. Dilny si velmi zakladaji na vizualnim

obsahu.

Témto umélecko-femeslnym dilndm také jistym zplsobem pomahala komunita
sledujicich na socidlnich sitich, at’ jiz Slo o propagaci znacky, nebo samotnou koupi
produktu. Komunita fanouskll jim také zprostiedkovavala word-of-mouth, tedy Sitila
povédomi o znace a sami uZzivatelé se tak aktivné, a hlavné dobrovolné a pro dilnu zdarma

zapojovali do marketingu firmy, coz také souvisi s prvni vyzkumnou otazkou.

Na socidlnich sitich 1ze podle participant vyzkumu dobie rozsitit tzv. ptib¢h dilny
nebo jakykoli jeji obsah, a to nejspolehlivéji pomoci videi a obrazkii, na které uzivatelé
reagovali z typli obsahu nejpozitivnéji a nejradéji je sdileli. Zobrazovani ,,manudalna‘“
a procesu vyroby u uméleckych femesel fungovalo na ziskani pozornosti a zajmu uzivatelii
socidlnich siti velmi dobfe. Celkové se podle vykonanych rozhovor femesla a jejich
zobrazovani stala na socialnich sitich oblibenymi. Radi bychom ov¢fili, zda tomu je tak
kvtli socialnim sitim a jestli se kvili nim femesla dostala do zajmu lidi, ale k tomu
by ziejmé byl potieba jiny typ vyzkumu s velkym poctem participantii, nejlépe z tad

samotnych fanouskl. Nicménég, bylo by to namétem k dal§imu zkoumani.
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Co se tyCe samotné tvorby obsahu, tak podle participanti moc nefunguje byt
v tvorbé obsahu strojeni sjasnym cilem néco prodat. To pry uzivatelé Casto poznali
a znaCku za to potrestali po svém. Naopak srdecnost, otevienost, autenticita a ukazani
néceho navic nebo néceho osobniho, to je to, co na socidlnich sitich vyhravalo zajem
potenciondlnich zékaznikl, jak jsme se dozvédéli. Participanti vyzkumu byli kriticti
a opatrni k profesiondltim ve spravovani socidlnich siti. Nicméné, nejde asi vytvotit navod

na tvorbu uspésného obsahu a uplné ho kategorizovat.

S tim souvisi, ze nékolik prekvapivé dobrych nebo Spatnych prispeévkl od jejich
tviirch mélo Uspéch ¢i nelspéch logicky neopodstatnitelny, ktery si sami participanti
neuméli vysvétlit. Ziejmé je to také o spravném nacasovani v zavislosti na naladé
¢i potfebach uzivateli a spoustu dalSich ukazatel v této zalezitosti muze vstoupit
do procesu. Nicméné, na zakladé rozhovori mizeme vidét, ze predpoklad toho, ze firma

ma socidlni sit’ a tvofi na ni kvalitni obsah je v dneSni dobé jakymsi standardem,

vvvvvv

V pribéhu vyzkumu se ndm podafilo zjistit nedavnou zménu algoritmt Facebooku,
ktera ndm do vyzkumu vhodné zapadala a oteviela tak moznosti dalSimu zkoumani.
Podatilo se tak ovéfit funkci a dilezitost komunity fanouskt stranek, ktefi i pfes zhorSeni
(nebo mozna praveé pro néj) svoje oblibené stranky nadale podporovali. A to je z hlediska
toho, co funguje vramci socidlnich siti sociologicky asi nejzajimavéjs$i, ze znacka
se vjejich prostoru vlastné¢ stane producentem jakéhosi obsahu a ma tak Sanci jeho
prostfednictvim k sobé pfitdhnout fanousky. Pokud se jednd o velmi dobry obsah,
komunita ho sdilela sama bez pobizeni a bez reklamy, a to je podle nas nejvétsim
specifikem propagace cCeskych umeélecko-femesinych dilen na socidlnich sitich,

které je podrobné popsano v tematickych vystupech z rozhovord.

4 Diskuze

Remeslna vyroba je pomérné specifické odvétvi, a proto cely tento vyzkum vznikl.
Uvod k femesIné vyrobé jsme jiz shrnuli diive v praci. Zasadni je pro toto odvétvi vztah

k femeslu a k produktu samotnému. Jedna se o proces vyroby, o piidanou hodnou produktu
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ruéni praci a hodnotu femesla a femeslnika popsané v knize The Craftsman od Richarda

Senneta.

V nasledujici ¢asti vystupy z rozhovorti prodiskutujeme v kontextu s dosavadnich
teorii o marketingu na socidlnich sitich. Jak jiz bylo fe¢eno dfive v praci, David Scott
definoval marketing na socialnich sitich slovy ,,Miizete si pozornost koupit, to je reklama.
Miizete o pozornost poprosit v médiich, to je PR. Anebo ziskdate pozornost tim, Ze vytvorite

“ 117 a to asi nejlépe vystihuje propagaci

zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.
firem na socidlnich sitich. Pokud se jedna o kvalitni obsah, ktery se lidem libi, lidé ho sami
sdileji a pokud je i produkt kvalitni a splituje ty spravné potieby je to zdkladem budouciho
uspéchu nejen v prostiedi socialnich siti. S tim souvisi koncept socidlnich siti jako hybridni

element propagaéniho mixu.!!®

Novinkou oproti dobam, kdy neexistovaly socialni sité je pfedpoklad, ze dilny musi
mimo vyrobu produktu i tvofit zajimavy obsah a jsou tak vlastné pod tlakem k né&jaké
publikacni Cinnosti, na které zavisi jejich prodej. V souladu s teorii se i v rozhovorech
potvrdilo, Ze marketing na socialnich sitich je oproti jinym zplsobim reklamy
nizkonakladovy!!?, tedy vhodny pro malé a za¢inajici firmy. I kdyZ od toho Facebook
ponekud ustupuje zhorSovanim podminek. Nicméné, i presto je to stile jedna
znejlevnéjSich forem marketingu a nékteré ze zkoumanych firem jsou na jeji

nizkonékladovosti existencionalné zavislé, jak nam sami prozradily.

ROI neboli navratnost investic firmy!?° participanti rozhovort né&jakym zpiisobem
sleduji, ale podle rozhovorti jim na pfesnych c¢islech a disciplinovaném dodrzovani
pravidel zvefejnovani ptispévkil velmi nezélezi, nebo to pro né neni absolutni priorita.
Na druhou stranu ¢asto jim velice zdlezi na dojmu zdkaznika, a proto komunikaci s nim

na socialnich sitich vénuji velkou pozornost.
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V souvislosti s pfedchozi teorii jsme i ve vyzkumu zjistili, ze jde na socidlnich
sitich velmi dobfe S§ifit virdlni obsah, protoze lidé ho sami a velmi snadno sdileji.
Samoziejm& potom zalezi na atraktivit¢ takového obsahu. Dilny mohou sdilet cokoli,
napiiklad i PR ¢lanky. Ale opét u nich plati stejné pravidlo, tedy aby byly pro sledujici
zajimavé a relevantni. Souvisi s tim také sdileni pifispévkl jinych firem, neziskovych
organizaci, chranénych dilen, ekologického obsahu apod. k podpofeni lidského rozméru
firmy a ke zvySeni atraktivity produktu. Dilny mohou také budovat znacku neustalym
zobrazovanim loga nebo sloganu. Pro tyto malé femeslné vyroby, Casto pouze s jednou
dilnou, by bylo prakticky nemozné budovat znacku pomoci plakati, billboardl a reklamy
v médiich, které jsou vyrazné drazS$imi prostiedky propagace. Nicméné, na socialnich

sitich jsou neustale v pozornosti zakazniki.

Tato pozornost Casto firmam zajistuje takzvany loyalty marketing neboli podporu
vérnosti znacce. Na ten se firmy participantl na socidlnich sitich zamétuji, protoze ptivadi
jejich zdkazniky zpét a zvysuje pravdépodobnost, Ze nakoupi znovu, nebo se o jejich
produktu zmini pfatelim, budou ho sdilet na vlastnim profilu, nebo firm¢ jednoduse
pomohou jinak. Komunikace na socialnich sitich funguje nejen od firmy k zédkaznikovi,
ale i od zékaznika k firmé& a mezi zdkazniky navzajem.!?! Proto dilny zvefejnuji novinky,
vérnostni programy nebo pomahaji zdkaznikiim online, komunikuji. Podle teorie
u zakaznikd pfima komunikace se znackou vzbuzuje pocit soundlezitosti a dilezitosti,
tedy emoce, které maji v marketingu velky vyznam. Zakaznici tak budou i ochotné&jsi

se 0 svoji zkusenost podélit se svymi znaimymi.!??

Dalsi vyhodou socidlnich siti, kterou si vétSina firem znaseho vyzkumu
ani neuvédomuje, nebo ji védomé nevyuzivd je Social data mining. Zakaznici tim,
ze se jim libi stranka dané firmy, poskytuji pfistup k mnozstvi jejich osobnich informaci.
Je tedy mozné s daty déle pracovat k cileni na dané zakazniky v reklamé a sponzorovanych

pfispévcich. Firma tak také dokaze Iépe zjistit jejich potfeby a vyhovét jim,

12l MANGOLD, W. Glynn a David J. FAULDS. Social media: The new hybrid element of the promotion
mix. Business Horizon [online]. Kelley School of Business, Indiana University, 2009, 2009, (52), 357—365
[cit. 2018-05-08]. DOI: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.03.002. Dostupné z: https://ac.els-
¢dn.com/S0007681309000329/1-s2.0-S0007681309000329-main.pdf? tid=b7flab9c-5803-4719-8939-
16e591682f7e&acdnat=1525903745 01f79bd3e16bbe849e8celebaf841211

122 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz8. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
67-69. ISBN 978-80-7261-237-6.
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nebo jim ptizplisobit marketingovou kampan na miru.!?® Firmy se kterymi jsme vykonali

rozhovory cileni pouzivaji, ale ne moc promyslené. Spise v zékladu z toho, co jsme zjistili.

Marketing na socialnich sitich je ponékud specifické téma. Pravidla zde mohou
pomoci, ale také uskodit, jak jsme se dozvédéli z vyzkumu. Dochazi pak k takzvané
,strojenosti* obsahu, a to v praxi fanousky stranek spiSe odrazuje. Také nelze aplikovat
strategii jedné firmy na strategii jiné firmy, ale je tfeba se ucit za pochodu a improvizovat.
Stejn¢ tak kazda socidlni sit’ je jind. Samoziejmé jde drzet se pravidel a poucek,
které jiz ovéfil vpraxi nékdo jiny ale na nastaveni kampané spravné a tak,
aby pravé nepusobila strojené je potieba velkého mnozstvi informaci a jde o pomérné

komplexni védéni.!?*

Teorie i praxe jsou za jedno vtom, ze zéasadni pro fungovani socidlnich siti
je obsah, tedy ,,pokud chcete konzumovat obsah, méli byste ho i vytvdret“'?, to je zakladni
mysSlenka socidlnich siti. Jasnou vyhodou socialnich siti je i zpohledu participant
WOM (word-of-mouth) kdy si, jak jiz bylo zminéno, lidé o znacce povidaji nebo ji pfimo
doporudi ¢i sdili'?® v prostoru socialni sit&, a to je jeden z nejusp&Sngjsi
nastrojil i podle respondentii nageho vyzkumu. Re¢ miize byt oviem také o interaktivnim

marketingu, protoze komunikace je oboustranna.!?’” A pravé socialni média napliiuji touhu

lidi po interakeci.

Firma na socidlnich sitich také sdéluje sviij pfibéh. Jak jsme zjistili z rozhovord,
takové pfibéhy mohou mit podobu velmi riznorodou. Podle teorie, pokud firma vhodné
vyuzije ptibéh pro prodej, potom muize participace zdkaznikd na piibéhu prinést velmi
silny marketingovy nastroj.!?® V idealnim ptipadé takova aktivita firem pfinasi engagement

fanousku.

123 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz8. vyd. Praha: Management Press, 2011, s.
67-69. ISBN 978-80-7261-237-6.

124 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 1-2. ISBN 978-1-4422-5153-3.
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126 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing Communications: discovery, creation and

conversations. Marketing Communications: discovery, creation and conversations. 7 edition. United
Kingdom: Pearson, 2016, s. 50-53. ISBN 978-1-292-09261-4.
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Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 13-14. ISBN 978-1-4422-5153-3.
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I kdyz teorie tvrdi, Ze idedlnim piipadem je mit dobrého marketéra a dokonaly
plan'?®, participanti naSich rozhovorti byli k profesionalim ve spravovani socialnich siti
Casto ponckud skepticti, tvrdi, Ze pokud je vtextu prodej zfejmy, nechtéji vyuzivat
profesionélniho copywritingu. Ale Casto u nich byla divodem Ze takového ¢lovéka neméli
Samoziejmé také nedélaji profesionalni marketingové kroky jako SWOT analyzu

nebo nastavovani KPI.

Facebook je skutecné nejoblibenéjsi socidlni siti nejen na svété, ale 1 u naSich
Ceskych participantll vyzkumu. Zajimavosti je, ze sami zastupci firem povazuji Facebook
za socialni sit’ pro ,star§i“, mezi které se sami fadi. Casto ve vyzkumu zaznélo,
ze je pro n¢ samotné Facebook srozumitelnéjsi nez ostatni socidlni sité, véetné Instagramu.
Sami participanti jsou totiz takzvanou generaci, kterd vyrostla s Facebookem a naucila

2%

souhlasi.!3?

Nicméné pobouieni ze zmén algoritml vyjadiila vétSina participantli. Pro nékteré
znich je to velky problém sndklady na reklamu. Protoze se jednd o malé dilny,
které se Casto stézi uzivi, je pro n¢ takova ztrata publika velkou piekazkou. Otazkou je,
zda dostatecné zajimavy obsah firmam pomize, ale i tak je pro firmy ztrata organického
dosahu a zdraZzeni placeného dosahu problém. V tomto ohledu byla pozitivni jen jedna
zastupkyné dilny G (Motylek). Moznou pomoci pak mulze byt vyuziti virovych nebo
guerillovych kampani ¢i velké kreativity v tvorbé prispévki. Nicméng, to stoji hodné Casu,
kdyz ne penéz a vysledky nejsou zarucené. Zavisi to také na kvalité¢ copywritingu,

tvorbé textového obsahu pro internet'®! a nejen toho textového.

Co se tyCe Instagramu, ten firmy objevily az pozdéji nez Facebook. Neni to totiz
tak dlouho, co na této prevazné mobilni socialni siti funguji i firmy. Nicméné v dnes$ni
dobé mulzeme pozorovat, jak se tam piesouvda mnozstvi reklamniho obsahu,

a to nam potvrdili i participanti naseho vyzkumu. Piesouvaji se z Facebooku na Instagram

129 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield, 2016, s. 44-47. ISBN 978-1-4422-5153-3.
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se v§im obsahem. Pro svoji orientaci na obrazky, videa a estetiku se pro zobrazovani
uméleckych femesel hodi velmi dobte. Toho si pochopitelné v§imaji i participanti naSeho
vyzkumu a snazi se Instagramu vyuzivat naplno, véetné Insta Stories, kratkych instantnich
video pfispévkil s trvanlivosti 24 hodin, které tato sit’ také umoziuje a v posledni dobé

se staly velmi oblibenymi u sledujicich uzivateld.

Vsechny socidlni sité pak firmam, samoziejmé vcetné téch, které se ticastnili naseho
vyzkumu, umoznuji vyuziti direct marketingu ve formé zprav nebo komentait jejich
fanouskl. Jak jsme se od participantll vyzkumu dozvédéli, tak lidé na socidlnich sitich
si na takovou formu komunikace zvykli a Casto ji preferuji naptiklad pfed emailovou

nebo telefonickou komunikaci.

Kdyz jsme se dostali k tématu storytellingu, n¢které¢ z firem ndm rovnou odhalily
taktiky a hlavni ptibéh ktery pouzivaji, nebo to, jak cilen¢ plisobi na emoce zakaznikd,
aby si jejich produkt koupili a nékteré nejdiiv zminily, ze pribéh sice cilené¢ nepouzivaji
na socialnich sitich, ale naptiklad v rozhovorech ano. Hodné firem se zde pomérné tidi
pro uspéch v prostoru socidlnich siti velmi dilezitym pojmem, protoze je to ¢asto prave to,
co zapusobi na city potencionalnich zadkaznikli nebo minimalné¢ pfitdhne pozornost

na firmu.

Neékdo pouziva socidlni rozmér vyroby, nékdo ekologii a nékdo ptibéh o vzniku
dilny, ale zasadni je, Ze to chce dneSni publikum na socidlnich sitich slySet.
Zda je diivodem to, ze zijeme v dob¢ narocného nejen divéka, ale i narocného nakupujiciho
nebo to tak bylo vzdycky a socidlni sit€ tomu jen oteviely prostor také ve virtudlnim svéte,

to muze byt namétem pro dalsi zkoumani.

Podle teorie emoce hraji kritickou roli ve vedeni nasi instinktivni reakce na to,

co se kolem nas dé&je.!3? Déle je dilezitd intenzita emoci a také to, v jaké je nakupujici

3

naladé.!3®* Pravé na emoce pisobi piib&hy firem, protoZze pravé ony piispivaji

132 DU PLESSIS, Erik. The advertised mind: groundbreaking insights into how our brains respond to
advertising. Philadelphia: Kogan Page, c2008, s. 7. ISBN 978-074-9450-243.

13 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert
(Grada), s. 32-33. ISBN 978-80-247-4843-6.
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ke snadnéj$imu zapamatovani. Nicméné€ v praxi nad tim zastupci firem timto zplisobem
Casto nepfemysleji a opét se snazi instinktivné, ale v podstaté¢ o to samé. Zapusobit
na zékaznika, uspokojit ho a udrzet si s nim dobry vztah i1 nadale. Idedlni cestou je podle
teorie zarazeni daného produktu do Zivotnich a socidlnich vazeb*“'**, o coZ se piesné
zna¢ky 1 snazi, a proto maji na socialnich sitich takovy tspéch. Mohou se tam k lidem
pomérné snadno dostat a neustalym ptfipominanim se vzbudit u potencionalniho zdkaznika
potfebu po jejich produktu. Jedna z firem, Firma G (Motylek) ndm dokonce prozradila,
ze se snazi cilené dostat do pfizn€ mladSich. Vytvofit pro né potiebu produktu firmy,

aby si ho pozdéji mohli u firmy koupit.

Emoce jsou samoziejmé spojeny i s cenou a naptiklad vyssi cena v lidech evokuje
exkluzivitu nebo kvalitu, tedy i s cenou firmy pracuji timto zpisobem. Také cena miize
v zékaznicich vzbudit davéru, stejné¢ jako ptibéh, nebo kombinace obojiho,

zejména spojena s obrazem. '3’

Existuje n¢kolik vyzkumi, které dokazuji, ze lidé vnimaji na socidlnich sitich
produkty a jim v&nované stranky kladng& a jsou loajalni stejnym znackam.!’® To se nam
podafilo ovéfit i u firem participujicich v nasem vyzkumu. Nekolik zéastupci uvedlo,
7ze jména nejcastéjSich zdkaznikli se opakuji. Loajalita vznikd na zakladé zkuSenosti
a nékolika dalSich faktorech, jak uvadi Vysekalova.'*’” Proto se firmy v dne$ni dobé&
na socialnich sitich snazi byt pro zdkaznika takzvanym lovebrandem. Snazi se vytvofit

si originalni image, autenticitu a vztah se zakaznikem.!'?3

Z toho, co jsme se dozvéd€li zrozhovort, takovi lidé potom sami sdili znacku
a pomahaji ji v ristu. V dnesni dob¢ je alfou a omegou marketingové komunikace zazitek,
déle sdileni hodnot znacky, zapojeni samotného zdkaznika do sdileni znacky a byti jeji
soucasti.!3? To se nam podafilo zjistit z rozhovort, Ze jim zakaznici posilaji material, fandi

jim a komunikuji s nimi na denni bazi, a to vSe pies socialni sité.

134 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert
(Grada), s. 56. ISBN 978-80-247-4843-6.
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Z vyzkumu jsme se tedy dozvédéli mnozstvi zajimavych informaci o tom,
jak vybrané ceské umelecko-femeslné dilny pracuji se socidlnimi sitémi a jaké na né maji
nazory. Samoziejm¢ vyzkum je limitovany velikosti vzorku, ktery by mél byt dobie
reprezentativnim pro oblast Ceskych umélecko-femeslnych dilen, i kdyZz ne uplné
pokryvajici tento segment. Ale nemuze byt reprezentativnim pro napiiklad vSechny firmy
na ¢eském trhu nebo na zahrani¢nich trzich. Pro ziskani téchto dat by byla potieba vykonat

dalsi vyzkum nebo mnozstvi vyzkumil.

Dale bychom navrhovali prozkoumani jevu, kdy komunita fanouskd nezi$tné
pomaha znackdm na socidlnich sitich, které by si vyZadovalo také pohled ze strany
fanouskti stranek. Mohlo by jit napiiklad o kvantitativni vyzkum s dotazniky.
Ptinos takového vyzkumu by spocival v zajimavych datech pro dilny a jejich préci

se socidlnimi sitémi.
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Z.aver

Pivodnim a hlavnim zdmérem vyzkumu bylo poznat a pochopit praci vybranych
umélecko-femeslnych dilen se socidlnimi sitémi pfi jejich propagaci. Zjistili jsme,
jakym zplisobem pracuji vybrané dilny se socidlnimi sitémi jako s ndstrojem pro jejich
propagaci a jaké ndzory maji na problematiku okolo socidlnich siti sami majitelé

nebo zastupci téchto dilen.

Zjistili jsme za prvé, jaka je role propagace uméleckych femesel na socidlnich sitich
v jejich konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti. Za druhé, jak hodnoti roli
socialnich siti v propagaci uméleckych femesel vlastnici umélecko-femeslnych dilen.
A konecné, které konkrétni postupy nebo formy obsahu dle vlastniki umélecko-
femeslnych dilen funguji nejlépe izolované i1 v kontextu dalSich propagacnich technik

a kanalu.

Zjisténi  vychdzeji z  kvalitativniho  vyzkumu, kdy byly vykonany
polo-strukturované¢  rozhovory s majiteli nebo  zéastupci sedmi  tuzemskych
umélecko-femeslnych dilen, které jsou v soucasné dobé populdrni. VSichni pouZzivaji
socialni sit¢ k propagaci svoji dilny a byly ochotni se s nami podélit o jejich ndzory

na celou problematiku jejich propagace na socialnich sitich.

Zavéry vyzkumu mizeme shrnout do tematickych kategorii, podle toho,
jak probihalo kodovani odpovédi. Prvnim zdsadnim tématem byl viibec vztah majiteli
firem k jejich femeslu. Podafilo se ovéfit, ze vétSina zakladateld dilen mé k femeslu silny
vztah a velmi véfi ve vlastni produkt, coz se potvrdilo i ve vztahu k zavérim Richarda

Senneta z knihy The Craftsman.

Zaroveh je patrné, Ze opétovny uspdch, nebo navrat popularity femesel v Ceské
Republice je pomérné novou zalezitosti trvajici kolem deseti let, ptiblizn€ stejnou dobu,
jakou vétSina ze zkoumanych firem funguje na Ceském trhu. Podobné dlouhou dobu
existuji 1 socidlni sité, avSak pfimy vztah mezi navratem femesel a existenci socialnich siti
se nam zrozhovori prokdzat nepodafil. Respektive to, Ze by socidlni sit€ mohly

za popularitu femesel bylo obtizné néjakym zptisobem dokézat. Nicménég, podatilo se ndm
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zjistit, ze n€kolik ze zkoumanych firem, a to pfedevSim ty nejmladsi, jsou na socialnich
sitich doslova existencionaln¢ zavislé¢, protoze je to jejich jedind forma propagace

nebo komunikace se zakazniky.

Majitel¢é dilen si zakladaji na udrZzitelnosti, na tom, aby jejich produkt byl vyrabény
tou spravnou cestou, a predevsim aby byl kvalitni. Pro vétSinu z nich je praveé produkt to,
co je zasadni a nejcastéji pouzivaji hlavné produkt samotny jako to, ¢im se prezentuji pred
zakazniky. Zaroven maji negativni postoj k masové vyrob¢. Snazi se délat v podstaté opak
masove vyrabéného zbozi ze supermarket, tedy kvalitni, origindlni a ¢asto orientované
na individualni potteby zdkaznika. Produkty jsou vyrdbény v nizkém poctu a dilny
se orientuji na uzky okruh produktl, ale kvalitni s diirazem na to, aby ukazali zdkaznikiim

prostiedi dilny a vznik toho produktu od zacatku do konce.

DalSim velkym tématem, nejen v souvislosti se socidlnimi sitémi dilen je to,
jak dilny vyuzivaji storytellingu. Podatilo se nam zjistit, ze kazda z dilen vyuziva ve svoji
propagaci né&jakého piibéhu. At jiz jde o pifibéh o vzniku dilny, o jejim uspéchu,
nebo piibéh o produktu a jeho vyrobd. Casto je pravé piibéh tim elementem, ktery dava
dilndm zminénou pfidanou hodnotu. Dilny si zakladdaji autenticité, a to i v obsahu,
ktery produkuji na socialnich sitich. Co se tyce jeho typl a forem, tak jednoznacné je dle
nékdy i pomérné hodné investuji. To se shoduje i s teorii, ale né¢kdy na zéklad¢ teorie
pfipraveny obsah viibec na divaky nefunguje, a naopak uplné obycejny obsah dosahuje

vétsich uspéchti nez naptiklad zaplacené reklamni video.

Marketing na socialnich sitich je v dnesni dobé jiz zavedena profesiondlni pozice.
Nas ve vyzkumu také zajimalo, jak na takovou osobu nahlizi majitelé zkoumanych
umélecko-femeslnych dilen pfimo zévislych na socidlnich sitich a na jakém stupni
profesionality se jejich prezentace na socialnich sitich pohybuje. Ve vétsiné pripadti maji
firmy néjaky plan, které¢ho se do urcité miry drzi nebo nedrzi, vSechny sponzoruji jejich
stranky nebo pfispévky za rizné Castky. Profesiondlniho poradce pro marketing
na socialnich sitich dilny oficialné nemaji, az na jednu. Hlavnim divodem
proto je nedostatek financnich prostfedkl a také obavy o ztratu autenticity a originality

v komunika¢nim ténu na socialnich sitich.
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Vseobecny ndzor na uZzite¢nost socidlnich siti jako marketingového néstroje dilen
je takovy na zdkladé vyzkumu takovy, Ze dilny si uvédomuji, Ze jsou pro n¢ socialni sité

v kazdém ptipad¢ velmi dilezité a ze jim do jisté miry vdéci za vlastni ispéch.
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Summary

The original aim of this research was to investigate and map work of chosen
art-craft workshops using social media when promoting themselves. We explored how
do those workshops use the social media as a tool to promote their businesses and which

opinions do the owners of these workshops have, related to social media matters.

We found out firstly, what is the role of promotion of art-crafts on social media
in their competitiveness and long-term sustainability. Secondly, how do the owners of art-
crafts workshops evaluate the role of social media in promotion of artistic craftsmanship.
And finally, which particular practices or types of content work the best in their opinions,

either isolated or in context of other promotional techniques and channels.

Findings are based on qualitative research using half-structured interviews
with owners or representatives of seven Czech art-crafts workshops, which were currently
popular. All of them use social media to promote themselves and were eager to share their
opinions and expreriences concerning social media and social media marketing matters

with us.

The finidings of the reasearch can be related to different thematic categories based
on how the coding of answers went. The first topic was the relation of the workshops®
owners to their particular craft. We managed to verify, that the majority of workshops®
founders have a strong relation to their particular craft and they believe in their products,

which was also mentioned in the theory of the book The Craftsman from Richard Sennet.

Also, it is obvious, that repeated success or the recent comeback of crafts
to the Czech Republic is quite new. It is happening for around 10 years,
which is the similar amount of time as the existence of these workshops. As well as
the time of social media existence. However, we did not manage to prove some direct
relation between the social media existence and the comeback of art-crafts. At least
that social media are responsilbe for the popularity of art-crafts would be probably difficult

to prove. Nevertheless, we managed to find out, that some of the researched workshops,
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mainly the newest, are literaly existentially dependent on social media. Because it is their

only form of communication with the customers.

The owners of workshops care about sustainability and also about their product
being crafted in the right way to have high quality. For the most of them, the product
is the essential thing. The most often they use the product as the main promotion of their
business to their customers and as they present themselves. Also, they are against the mass
production. They focus on doing the oposite to the mass production. They are trying
to create products of high quality and originality, often oriented on the individual needs
of customer. Therefore, there is less of the products but of high quality and of course
for higher price than the usual mass production. The workshops pose emphasis on showing

the workspace and the creation of the product from the scratch.

Another big topic is the usage of storytelling by the workshops. We managed
to find out, that each workshop uses some kind of story in its promotion. It can be a story
about the establishment of the company, about the success of the company or a story about
the product and the process of it’s creation. Very often the story is the element which gives
the value added to the workshops. The workshops pose emphasis on the authenticity,
even in the content for social media. As for its types, notably by the owners of workshops
the most successful is the video and photo. Therefore it is the visual content to which
the workshops often invest a lot. That is in line with the theory but sometimes the artificial
content prepared based on the theory does not work on the audience, as the owners
of workshops told us in interviews. On contrary, some random content surprisingly works

with audience very well sometimes.

Social media marketing is already established professional position. In our research
we were also interested in how is such a person perceived by the owners of workshops,
dependent on social media and also on which level of professionality is the presentations
of their workshop on social media. In most of the cases the workshops have some kind

of plan which they are sticking or not sticking to.

All of the companies use Facebook Adds and some of them Instagram Adds

and they all put money into social media campaigns. They do not have a professional
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social media manager in their team, except for one of the researched workshops. The main
reason for not having such a person is the lack of resources and also concerns of loosing

authenticity in the tone of communication on social media.

Therefore, the general research opinion on the usability of social media as a tool
for promotion od art-crats workshops is that they are very useful for the workshops

and that the workshops to a certain point owe them for their success.
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Dalsi zdroje — rozhovory (viz. tabulka 1):

Firma: Cim se zabyva: | Osoba (fiktivni | Funkce: Délka rozhovoru:
jméno):

(,,vyzkumné

jméno

firmy*) (P-A az P-G)

Dilna A Vyroba Jaromir (P-A) | Zakladatel 60 minut
kozenych

,,Brasna“ brasvevn, (osobni setkani)
penézenek,
paski z pravé
kiize

Dilna B Vyroba Lubos (P-B) Zakladatel 60 minut
stylovych diai,

,, Diar notebookiia (osobni setkani)
puzzle za vyuziti
recyklace
starych knih
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Dilna C

,,Stolicka“

Vyroba
zdravotni
dievéné
,,zachodové
stolicky

s ptibéhem

Tomas (P-C)

Zakladatel

45 minut

(osobni setkani)

Dilna D

,,Koralek*

Vyroba
stylovych
jogovych Sperkil
z pravych
kament a stfibra

Bara (P-D)

Zakladatelka

42 minut

(Skype setkani)

Dilna E

,,Taska*

Vyroba
stylovych tasek
a kabelek plus
dalsiho
podobného
sortimentu

Antonin (P-E)

Zakladatel

Korespondenéni
ptes emaily

Dilna F

,.Industrial*

Vyroba Sperkil a
domécich
dekoraci
inspirovanych
industridlnim
stylem

Markéta (P-F)

Zakladatelka

Korespondenéni
ptes Facebook

Dilna G

,Motylek*

Vyroba
dievénych
motylkd,
naramki a
podobnych
artiklii

Zuzana (P-G)

Marketing

38 minut

(Skype setkani)
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Tabulka 1, informace o participantech rozhovorii




Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze MAGISTERSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno | Razitko podatelny:
diplomantky/diplomanta:
KaSova Jana, Bc.

Imatrikulaéni ro¢nik
diplomantky/diplomanta:
2016

E-mail diplomantky/diplomanta:
ja.kasova@seznam.cz

Studijni obor/forma studia:
Medialni studia, navazujici magisterské
studium

Predpokladany nazev prace v ¢eStiné:
Socialni sité jako néstroj k propagaci umélecké femesiné vyroby

Predpokladany nazev prace v angli¢tiné:
Social media as a tool for promotion of artistic craftsmanship

Predpokladany termin dokond¢eni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013)
(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi)

LS 2016/2017 nebo ZS 2017/2018

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Socialni sité jsou medidlnim fenoménem soucasnosti. Stale vice lidi je vyuziva nejen

k zabavé, ale 1 k prezentaci svoji firmy, znacky nebo osobnosti. Kviili cenové dostupnosti a
moznostem velkého dosahu reklamy je k propagaci sebe sama Casto uzivaji prave i femeslni
umélci z riznych obort. V diplomové préci bych chtéla navazat na dosavadni prace o
obsahovém marketingu a online marketingu na socialnich sitich. Zamétim se predevsim na
moznosti copywritingu, ale 1 reklamy a jejich cileni ke zvySovani povédomi o konkrétnich
umélcich. Téma vyuZiti socidlnich siti jako néstroje k propagaci uméleckych femesel bylo

v Cechach doposud pomé&mé opomijeno, proto bych k nému chtéla ptispét znalostmi

z praxe na konkrétnim projektu a z mého vyzkumu.
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Predpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo
hypotézy (max. 1800 znaki):

Cilem prace je prozkoumat, jakym zplisobem socidlni sit€¢ pomadhaji v propagaci femeslné
vyroby, jaké konkrétni socidlni sit¢ umélecké femeslné dilny vyuzivaji a jak pfesné jim to
pomaha v propagaci jejich prace. V poslednich desetiletich v ¢esku odvétvi malych
uméleckych dilen ponékud upadalo na ukor velkych svétovych znacek, nicméné nyni jeho
popularita roste. Chtéla bych provést srovnani na konkrétnich nckolika firmach, resp.
dilnach rGzné popularity, at’ jiz Gpln€ zacinajicich a nebo uz zndmych na ceském, nebo i
zahrani¢nim trhu. Pfipadné provedu také srovnani se zahrani¢ni femeslnou vyrobou a jeji
prezentaci na socialnich sitich v zemi vyroby. Budu analyzovat pfidanou hodnotu, kterou
dokaze dobfe vytvoreny profil a jeho sprdva na socialnich sitich uméleckému femeslu
vytvofit.

Predpokladana struktura priace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se
stru¢nou charakteristikou jejich obsahu):

Prace bude samoziejmé mit teoreticky zéklad zpracovany na zaklad€ publikaci (viz. niZe) a
dalsich doplnénych v pribchu projektu. Nicménég, vétSina rozsahu diplomové prace bude
vychdzet z praxe na projektu a z analyzy vyuziti socialnich siti uméleckymi dilnami.

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Podkladovym materidlem mi bude hlavné konkrétni projekt tykajici se zacCinajici Ceské
rodinné firmy, kterd se zabyva vyrobou netradi¢nich luxusnich diamantovych Sperkd, a jeji
propagace na socialnich sitich provadéna mnou osobné. Pro spravné zvladnuti propagace
této firmy chci prozkoumat, jak to délaji jini spektrem umeélecké femeslné vyroby
v Cechach, kdy si vyberu n&kolik dalSich dilen a budu analyzovat jejich zptisob vyuziti
socidlnich siti. Dale bych chtéla vyzkum doplnit o rozhovory s odborniky pies online
marketing, nebo social media marketing, kteti daji projektu odborny vhled do problematiky.
Planuji také vyuziti odbornych publikaci nebo odbornych internetovych zdroju k tématu.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Ke zpracovani tématu bych chtéla vyuzit metodu Action Research, tedy zkouméani
v pribéhu projektu, kdy budu pfipravovat a zaroven analyzovat plan propagace pies socialni
sit¢ u konkrétni ceské rodinné firmy zabyvajici se vyrobou netradicnich luxusnich
diamantovych Sperkt. Daéle pladnuji prozkoumat zpiisoby propagace u jinych firem, které
budou pravdépodobné vychazet z polo-strukturovanych kvalitativnich rozhovorii s experty
v daném oboru, ¢i pfimo s uméleckymi femeslniky, pokud si profily spravuji sami.
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u vSech titull je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radk):

- BELEW, Shannon. The art of social selling: finding and engaging customers on
Twitter, Facebook, Linkedln, and other social networks [online]. New York: American
Management Association, 2014 [cit. 2016-05-22]. ISBN 9780814433331. Dostupné z:
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10816210: Odborna publikace o marketingu na
socialnich sitich. Rozebird jednotlivé aktivity na socidlnich sitich v rdmci propagace
znacky. Obsahuje i pfipadové studie z oboru.

- SHAW, Mark. Copywriting: successful writing for design, advertising, and marketing
[online]. 2nd ed. London: Laurence King, 2012 [cit. 2016-05-22]. Dostupné z:
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10641953: Dilo predevS§im o copywritingu a
jeho zésadach. Shrnuje znalosti o tom, jak spravné napsat text uréeny pro marketingové
ucely, a rozebira i1 dilezité psychologické poznatky pro spravou tvorbu obsahu.

- TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Facebook marketing: an hour a day |online].
2nd ed. Indianapolis, Ind.: John Wiley & Sons, ¢2012 [cit. 2016-05-22]. Serious skills.
ISBN 9781118147832. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10558706:
Navodna publikace na nastaveni spravného marketingového planu na Facebooku
doplnéna o dalsi dilezité informace. Pomérn€ hodné se také zaméfuje na analytické data.

- STERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8: Publikace o marketingu na socialnich
sitich vice zamétfena na praktické znalosti nastavovani cileni Facebook Ads a sledovani
analytickych dat.

- PROCHAZKA, Toms$ a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4152-6.: Kniha o tom, jak pomoci promyslené obsahové
strategie ziskat vice navstévnikli a zdkaznikl, plna praktickych tipii a ukazek z oblasti
online marketingu a odkazli na dalsi rozsitujici literaturu.

- Dalsi tituly doplnim v priibéhu prace na projektu diplomové prace.

Diplomové a disertacni prace ktématu (seznam bakaldiskych, magisterskych a
doktorskych praci, které byly k tématu obhajeny na UK, ptipadné dalSich oborové blizkych
fakultach ¢i vysokych skolach za poslednich pét let)

- Fundova Johana. Vizualni komunikace a budovani identity Mezinarodniho filmového
festivalu Karlovy Vary prostiednictvim Instagramu

Straskrabova Eva. Soucasné marketingové-komunikaéni aktivity sité¢ parfumerii Sephora
na ¢eském trhu. FSV UK

Dvoiakova Sarka. YouTube komunita: sponzorstvi a partnerstvi na YouTube. FSV UK
Hausmannové Klara. Vyuziti Facebooku v marketingu studia Arven. FTVS UK
Chramostova Kamila. Nové trendy v marketingu se zaméfenim na socidlni sit’ Facebook.
FF Masarykovy univerzity v Brn¢

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
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Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Pfijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT

V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU
DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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