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Anotace v Cestiné

Tato bakalarska prace popisuje piistup k socialnim sitim v zavislosti na koncového
zakaznika a jeho brand experience ve vztahu s konkrétni znackou, a to Akademii Michael.
Teoreticka Cast se soustfedi primarné na vysvétleni odbornych pojmi a uvedeni do
problematiky socialnich siti jako celku, popisu nastroju, které se pii optimalizaci pouZzivaji
a definice jednotlivych platforem. Praktickd cast se vénuje predevsSim Instagramu
Akademie, kterému byla vytvofena nova identita za uUcelem obnoveni a zlepSeni
komunikace ke studentim. Ke zlepSeni a potvrzeni hypotézy o komunikaci primarné budou
slouzit dva dotazniky pfed a po experimentu a data pfimo zaplikace Facebook Meta
Business suit. Na zavér jsou uvedena pro a proti, zda existuje cesta, aby se vzdélavaci
instituce mohla stat socialnim lovebrandem a zda se potvrdi téze v ramci neformalni

komunikace na akademické pudé.

Kli¢ova slova v Cestiné: On-line marketing, Socialni media, Instagram, Facebook, strategie,

brand experience, Akademie Michael



Anotace v anglictiné

This bachelor thesis describes the approach to social networks depending on the end
customer and his brand experience in relation to a specific brand, namely Michael Academy.
The theoretical part focuses primarily on explaining technical terms and introducing the
issue of social networks as a whole, a description of the tools used in optimization and the
definition of individual platforms. The practical part is mainly devoted to the Instagram of
the Academy, which was created a new identity in order to restore and improve
communication with students. Two questionnaires before and after the experiment and the
Facebook Meta Business suit application data will primarily serve to improve and confirm
the communication hypothesis. Finally, they state the pros and cons of whether there is a
way for an educational institution to become a social lovebrand and whether the thesis of

informal communication in academia is confirmed.

Kli¢ova slova v anglictiné: Online marketing, Social media, Instagram, Facebook, strategy,

brand experience, Akademie Michael



Uvod

Sociéalni sité od svého zrodu usly obrovskou cestu. Z malého, ale genialniho napadu jednoho
vysokoSkolského studenta se stala pfedni aplikace na komunikaci se svym okolim ve
virtualnim svéte a tim to rozhodné neskong&ilo. Re¢ je o aplikaci Facebook od firmy Meta,
kterou zalozil znamy internetovy podnikatel Mark Zuckerberg. Pod znackou Meta si ale
muiizeme predstavit mnohem vic nez jen vSemi znamou modrobilou webovou stranku, ktera
se postupem Casu a vyvojem technologii dostala do placaté krabi¢ky jménem smartphone a
nasledné i do hodinek ¢i dalSich chytrych zafizeni. Mluvim zde o ptivodné zn€jicim odvétvi
jménem FACEBOOK group, pod kterou spadaji dalsi komunika¢ni kanaly jako Instagram,
WhatsApp a dalsi propojené aplikace. Kazda z téchto aplikaci ma specifickou cilovou

skupinu a zptasoby komunikace.

V teoretické Casti predstavujeme kazdou socialni sit’ jako samostatny ¢lanek velkého télesa,
které hybe chovanim cilového zakaznika. Poukazujeme na primarni principy pouzivani dané
sit€, cilovou skupinu a aktualni moznosti, které sit€ nabizeji pro podporu prodeje Ci
komunikaci ke stalym zakaznikiim. Dale se zde vénuji konkrétnim problémiim s propojenim
business U¢tu s konkrétni strankou. Brandingu v online prostfedi, nastrojum, které se
pouzivaji k tvorb€ obsahu a zptasobum, jak fesit komunikacni problémy na strance vzniklé

v ramci Meta Platforms.

Prakticka cast se bude vénovat konkrétnimu instagramovému uctu, kterym bude ucet
Akademii Michael, ke kterému mam pristup. Zde bych rada potvrdila svoji hypotézu o
moznosti vybudovani vztahu mezi zakaznikem a znackou v ramci socialni sit€ Instagram.
Cerpat budu primamg z dat, které poskytne systém Meta Business Manager a z dotazniku,
ktery bude rozvrzen do dvou fazi. I. Faze zjisti, jak aktualné vnimaji studenti akademie
dosavadni komunikovani vedeni Skoly v ramci online svéta. Nasledna II. Faze vyhodnoti
muyj experiment, kde vytvofim instagramovy feed, mifeny piimo pro potieby studentu.
Experiment ma vybudovat vétsi dosah prispévki a poCet followers a mimo jiné zvysit
divéru ve znacku Akademie Michael. Testovani probéhne v ramci 40 dni, ale i po skonceni

experimentu se hodlam vénovat tvorbé obsahu pro ucet akademie.
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1. Historie online marketingu

1.1. Prvni email

Prvni email byl poslan americkym ministrem obrany Rayem Tomlinsonem v roce 1971,
sam uz si neni schopny vybavit co ptesné bylo obsahem poslané zpravy, pravdépodobné
byla zprava na zpusob test123, nebo qwertzuiop. V roce 1978 byl poslan prvni hromadny
email, mimo jiné obsahoval marketingovy zamér a nesl obsah nabidky pfistroja firmy
DEC (Digital Equipment Crop). Email byl adresovan 400 uzivatelim. Tento krok mél za
nasledek zvednuti prodeje v hodnoté tfinacti milionti dolard, v désni dobé sedmdesati
osmi celych osm miliardy dolara. Tento hromadny email se také zapsal do historie jako
prvni nevyzadana posta, dneSnim slovem SPAM. Experti se domnivali, ze email bude
nahrazen jinou technologii jako napfiklad faxem, udajné si totiz nedokazali predstavit

Zivot bez papiru. !

Nejvétsi spam se datuje v prosinci roku 1996, kdy spoleCnost Xoom zaslala masovy
nevyzadany email. Rozeslala pfes Sest milionii emailt se zpravou nesouci myslenku
,vime ze nemate radi SPAM, tak pfichdzime s nabidkou produktu anti-spam a vyfesili

tim velky piisun nevyzadanych zprav.«?

1.2. Prvni chytry telefon

K velkému udivu nestoji za prvnim chytrym mobilnim zafizenim firma Apple, ale firma
IBM, ktera pfisla v roce 1992 s chytrym zafizenim nesouci jméno Simon. Prodavan byl az
ve finalni fazi v roce 1994 a mimo telefonati umél posilat i pfijimat faxy, emaily, oplyval
funkcemi jako je adresar, kalendar, mapy, osobni zpravy ¢i zpravy z burzy, nebo kalkulacka.

Jeho oficialnim nazvem nebyl smartphone nybrz AT&T?

136n 2020, s 26
2 Tamtéz
3 Tamtéz
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1.3. Prvni banner

Roku 1994, dne 27 iijna se obratil online svét vzhiru nohama. V tento vyznamny datum
spatfil svétlo svéta prvni banner. Stala za tim digitalni publikace HotWired, dnesni Wired.

Utelem banneru byla myslenka vyd&lat penize pro své autory.

Po rozhodnuti vénovat urcity prostor pro inzerci na stejny princip jako se pouzivali stranky
v tisténém mediu. Tento prostor nesl nazev , banner ads“ a byl prodavan za predem urcenou

éastku.

AT&T se rozhodl zaplatit castku 30 tisic americkych dolarti za banner, ktery jim pfinesl 44
% proklikovost. Pro srovnani s dnesni dobou se aktualni procento proklikovosti pohybuje

okolo desetiny procenta az pul procenta. *

1.4. Pocatky cileni

Digitalni svét Sel rapidné kupfedu a inzerenti pozadovali konkretizaci cilové skupiny na
konkrétni lidi nez na masovou skupinu. B€hem vzdoru, po roce existence prvniho banneru
vznikla firma WebConnect, ktera dokazala ptistup ke konkretizaci a propagaci na webu,
kam se soustredila targetova skupina inzerentli. Firma méla nastroj zvany CustomView,

ktery umoznil sledovat Cetnost uzivatelli, ktefi zpozorovali danou reklamu. >
2. Historie socialnich siti

2.1. Prvni svétova socialni sit’

Mezi lety 1997 a 2001 se potvrdil fakt, ze clovek nemusi byt prvni, ale zalezi na kvalité,
jinak hrozi konec existence. Zdarnym piikladem je socialni sit’ Six Degrees, nazev vznikl
podle teorie Sest stupna odlouceni, ktera navazuje na hypotézu, ze se veSkera populace zna
(propoji) pres az do Sesti socialnich kontakti. V dnesni dob€ se tato teorie pohybuje diky

rapidnimu rustu socialnich siti okolo tii socialnich kontaktd, pro propojeni s celym svétem.
6

4J6n 2020, s. 27
> Tamtéz
6 J6n 2020, s. 28
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2.2. Prvni ¢eska socialni sit’

Ani Cesko nebylo pozadu a v roce 1997 byl zalozen server lidé.cz, ktery se v roce 1999
rozrostl o platformu spoluzaci, kde se zaregistrovani jedinci mohli navzajem dohledat na
zakladé informaci o studiu a nasledné kontaktovat. Cela tato socialni sit byla ukoncena

v roce 2018 z diivodu vyhlasky o GDPR. ’

3. Brand experience

Pokud prelozime pojem doslovng, jedna se zde o zkuSenost se znackou. Dle dostupnych
informaci a dat se jedna se o socialni vztah mezi zna¢kou/ organizaci a cilovym zakaznikem.
Klade se zde duraz na zakaznicky servis v ramci jak prodejen tak i komunikaci v piipadné
reklamace produktu. Avsak tato zkuSenost nedostacuje ke spokojenosti cilového zakaznika
a péce o finalniho kupce se rozrostla i na komunikaci mimo obchod. Napftiklad do socialnich
siti. Tato mista se nazyvaji fouchpointy, a buduje se zde na zaklad¢ interakce zakaznika se
znackou pouto, ve kterém se v ramci brand experience klade velky diraz na aspekty
psychologického razu. Zde hodnotime mySlenky, pocity, vanimani spolu s pfesvédcenim a

postoji. 8
4. Customer experience

Neboli zdkaznicka zkuSenost siln€ navazuje na téma zkuSenosti zakaznika se znackou. Cely
pojem Customer experience je celek kognitivnich, afektivnich, smyslovych a
behavioralnich reakci koncovych spotiebitell béhem vsech fazi procesu spotieby, véetné

fazi pfed nakupem, spotieby a po nakupu’

5. Content marketing

Obsahovy marketing (angl. content marketing) ziskava vétsi pozornost marketérti po celém
svété az v poslednich nékolika letech (pfiblizn€ od roku 2008). Muazeme ale fict, ze to
rozhodné€ neni pojem neznamy a jeho historie sahd hluboko do minulosti. Diive se ale o
obsahovém marketingu pfili§ nemluvilo a byl doménou pouze velkych nadnarodnich

korporaci. Pro¢ tedy v soucasnosti tento termin vzbuzuje tolik pozornosti ve svété a dostal

7Jon 2020, s. 28
8 Bednat 2013, s. 213
°B. Joseph Pine II and James H. Gilmore 1998[online]
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se do hledacku i SEO odbornikim a jinym specialistim na online marketing v Ceské
republice? Bude tomu pravdépodobné proto, ze jeho vyznam je pro moderni marketing na
internetu stale vétsi. V tom nas kazdym dnem utvrzuje 1 Google, ktery se neustéle za kvalitni
obsah snazi bojovat, a nejen diky nému vyznam obsahového marketingu nabyva na sile.

Frazi ,,obsah je kral“ zname od Billa Gatese uz dlouho. Z jeho tst zaznéla uz v roce 1998.
10

5.1. Historie content marketingu

Kofeny historie obsahového marketingu sahaji az ke zrodu lidstva a nasténnym malbam
v jeskynich. Prvni faktické zminky o obsahovém marketingu se datuji az k pocatku 20.
stoleti, kdy v roce 1895 vznikl Casopis pro zadkazniky Johna Deera , The Furrow*, ktery se
nakonec tiskl v nakladu milion a pul vytiska a piekladal se do dvanacti riznych jazykd.
Druhym exemplarnim piikladem je firma Michelin, ktera vytvofila Ctyfistastrankovy
pruvodce pro majitele automobill, ve kterém popisovala, jak by majitelé vozi méli peCovat
o sva auta. Opravdovy rozmach , ti§téného™ obsahového marketingu zacal az v padesatych
letech minulého stoleti a tak, jak ho zname dnes, v elektronické podobg, existuje pfiblizné
od pocatku 21. stoleti. Termin obsahovy marketing se poprvé objevil v roce 2001 a zacala
ho pouzivat americka firma Penton Custom Media sidlici v Clevelandu, v Ohiu. V roce 2004
vznikl blog spolecnosti Microsoft, diky kterému si firma zacala budovat potiebnou
posluchacskou zakladnu. Od té doby se spustila vlna vzrastajici popularity obsahového
marketingu, do které se zapojily i dalsi velké firmy pusobici na internetu, jakymi jsou
napiiklad Nike, Red Bull a dalsi. Milnikem v historii obsahového marketingu bylo v roce
2010 zalozeni spolecnosti Content Marketing Institute, ktera se soustfedi pouze na obsahovy

marketing, jeho propagaci a poradenstvi s nim souvisejici.!?

5.2. Zakladni pravidla content marketingu

Dle slov pana bakalate Jifiho Jona, obsahovy marketing musi zapadat do celkové
komunikaéni strategie. Je nutné védét, co a za jakym timyslem danou véc délame. Ackoliv
danou komunikaci mizeme provadét, neznamena nutné, ze ji délat musime. Nemusime vzdy

délat vSechno.

1 Prochazka, Rezniek 2014, 518
' Prochazka, RezniCek 2014, 518
12 Prochdzka, Rezni¢ek 2014, s. 19
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Réda bych to uvedla na pfikladu, ackoliv vlastnim firmu na motorové pily, a mam tym
schopnych marketérii tvofit obsah na socialni sit TikTok, neznamena to, ze se mam
soustiedit na tuto konkrétni skupinu uzivatell, této socialni sit€. Prestoze se da zacilit na
moji cilovou skupinu, mohu tento tym orientovat na pro mé dulezitéjsi platformu, ktera mi

piinese vice potencionalnich zakaznikd. 13
5.1. Typy content marketingu

5.1.1.Infografika

Nejsnadnéjsi zpusob, jak dostat dulezité nebo podstatné informace k cilovému
zakaznikovy. Pokud se informace spravné zformatuje do uhledného infopostu ¢i
banneru, mize byt takovyto zptsob kvalitnim krokem ke spokojenosti potencionalniho

zakaznika a tim bliZe ke tvorbé vztahu se znackou. *

5.1.2.Podcasty

Forma podcastu se da snadno vyuzit pro pienos pohadek, ale i zajimavych rozhovora
nebo doporuceni a vzdélavani. Je to moderni zpusob, jak zaujmout zakaznika nebo jen
presunout potfebné informace ke spravnym lidem. V moderni dobé v ramci Apple
podcast ¢i Spotify a dalSich platforem se roztrhl pytel s podcasty. Proc? Jelikoz doba
jde doptedu a populace prestava Cist a nema na to Cas, marketingovy svét se inspiroval
v ramci audioknih k pfenosu informaci pomoci zvuku. Tento trend se nese jak pres
streamovaci platformy, tak 1 socialni sit€, jako napfiklad Clubhouse, ktery ackoliv
vkrocil na trh s premiovosti a pochytil velky boom, ostatni socialni sité vykradli princip

komunikace v rimci zvukové komunikace a tvorby komunit. 1

5.1.3.Video

Jist€ se mizeme shodnout, ze video, zvuky a pohyb at’ uz textu nebo predméti zaujme

lidskou mysl vice neZ staticka fotka nebo grafika. '

13 J6n 2020, s. 92
14 Tamtéz
15 Tamtéz
16 Tamtéz
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5.1.4. Social media

Platforem v ramci socialnich medii je nespoCet prostoru pro ziskani kontaktu
s potencionalnim zakaznikem. Ukol t&chto platforem je dlouhodoba komunikace

k zakaznikovi a tvorbé& obsahu na takové bazi, aby si ho lidé sdilely.!”

5.1.5. Webinare

Novodoba forma vzdé€lani skrze internet. VétSinou v ramci profesionalnich témat a
komunikace s experty v ramci online prostfedi. Soustiedi se na segment trhu business
to business. Dé¢li se na interaktivni s moznosti dotazli a neinteraktivni vysilani, kdy se

neni mozné v pfimém pienosu ptat. '8

5.1.6. Meme

Vtipna forma, jak zachovat kontakt s mladou cilovou skupinou. Jedna se primarné o
vtipny obrazek nebo video, které méa pomoci kratkého textu satiricky znazornit

konkrétni situaci a zleh&it prabéh dané situace. 1

5.1.7.Blog

Nejednodusi forma komunikace, jelikoz staci pouze text. Slouzi firmam ¢i znackam
k pfedani know-how, relevantnich témat ¢i informaci, a to jak pfi mifeni ven

k zakaznikim, tak pfibliZzeni Zivota ve firmé pro nové uchazece o budouci pozice. 2°

5.1.8. Newsletter

Neboli mailing, nastroj pro informovani a zasilani relevantniho obsahu na zakazniky/
zaméstnance, ktefi se pfihlasili k odbéru novinek k pfilezitosti zUstat stale v obraze o
aktualnim déni firmy. Silnd vyhoda je doru€eni informaci v§em piihlasenym, naopak
silna nevyhoda je Casté tlaCeni produktu/ sluzby, které vede nasledné k odhlaseni a tim

ztraty kontaktu s konzumentem. 2!

17.J6n 2020, s 93
18 Tamtéz
19J6n 2020, s. 94
20 J4n 2020, s. 92
21 Tamtéz
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5.1.9. Whitepaper

O rozsiteni formy obsahu v business to business marketingu. Tento propagacni nastroj
obsahuje v prvni fadé profesionalni informace a v fadé druhé promuje a definuje sluzbu
¢i produkt. Tento ne€kolika strankovy soubor je mozny ke stazeni vymenou za kontaktni

informace.??

Muzeme se s nim setkat napifiklad u prodeje aut, kdy si zakaznik vybira auto na
internetu a zajimala by ho konkrétni cenova nabidka, po rozkliknuti Castého tlacitka
,,cenova nabidka“ se objevi kolonka k zadani emailu a zprava ,,vaSe cenova nabidka“
bude zaslana na vasi emailovou adresu. Dale musite zaSkrtnout, Ze souhlasite
s podminkami pro vyuziti osobnich tdaji a ve finalni fazi obdrzite konecny

Whitepaper.

5.1.10. Case studies

Forma propagace predevsim na poli business to business marketingu, kdy firma predstavi
detailné popsany problém a spolu s nim 1 konkrétni feSeni, kterym dany problém vyftesila.
Timto zptsobem propaguje svoje sluzby a dovednosti, které na rozdil od whitepaperu

zdivodiiuje pravé zminénym postupem feSeni a nazorem na dany problém.??

22 J6n 2020, s. 92
23 TamtéZ
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5.2. Druhy formatovani instagramového feedu

Dal$im postupem, ktery muze uzivatel vyuzivat pifi tvofeni svého obsahu je jeho
formatovani. Pfedevsim se jedna o to, jakym zpiisobem muze tvurce prizpusobit svij obsah
koncovému sledovateli. V potaz se bere samoziejmé rozlozeni jednotlivych piispévku,
pusobeni na sledovatele ¢i esteticka hodnota piispévka v komplexnim celku feedu. Uziva se
nékolik zakladnich rozlozeni, které maji své vyhody i nevyhody jak pro tvirce feedu, tak

pro jeho sledovatele.

5.2.1. Cross Fade / Light/ Dark reparate

Prvni a pomémeé snadnou moznosti je zvolit barvu a tfi odstiny pro rozlieni sloupcu.
Sloupce mohou byt pomoci barvy rozdéleny i obsahové napiiklad v ramci infopostl,
lidského faktoru a lifestylu. Tato koncepce je primarné linearni a vykazuje velkou
prehlednost v ramci komplexu post a tvori tak konzistentni rysy. Nevyhodou je, ze

pfidavani ptispévkl musi probihat konzistentné, aby nedoslo k naruseni této linearity.

CROSS- LIGHT/DARK

FADE REPEAT
24

24 https://cz.pinterest.com/pin/1970393577463781/
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5.2.2.Four repeat

Pravidelné stiidany obsah umoziuje zptusob nepravidelné vizualni organizace, ktery je
pii kazdém zvefejnéni jiny, ale i tak tvofi pocit usporadanosti a zjednodusuje pocitoveé
préci pii tvorbé feedu. Silnou vyhodou pro vyuziti vizualniho vyobrazeni je primarné

snadné planovani a kompletace dat, spolu s vizualni strankou piispévku.

Ackoliv se tak zvané poschod’ové opakovani zda jako jednodusi moznost pro organizaci
celkového prostredi, ma to ovSem 1 své nedostatky. Vybirani obsahu na zakladé four
repeat vzhledu pro naplnéni této formy muze zasadné omezit dostupnost vizualniho
materialu. Z praxe je ovéfeno, ze ziskani potiebnych informaci a podkladi pro tvorbu

nemusi mit hladky pribéh, jak je ocekavano.

FOUR
REPEAT

25

25 https://cz.pinterest.com/pin/1970393577463781/
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5.2.3.Fade line

Linearné usporadany obsah je uzivatelsky velmi piijemnou alternativou. Sledovatelé
maji tendenci ke Cteni (shlédnuti) piispévku zprava doleva a tim padem je zde linearita
v komplexu obsahu velmi snadno rozpoznatelna. Zaroven se mohou dle obsahu opét
odliSovat jednotlivé posty, které netvori sloupce jako v prvnim piipad¢, ale tvoii naopak
fadky. Nevyhodou je pro tviirce opét naro¢nost na dodrzovani linearniho fazeni. V praxi

muze pouzivat systém kontinualniho pfidavani vice prispévku nejednou (zpravidla tii)

LINE

FADE
26

26 https://cz.pinterest.com/pin/1970393577463781/
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5.2.4.Check board

Sachovnicové schéma (miZeme nazyvat i mozaikovité) se da snadno modifikovat v
ramci komplexu feedu. Je zde ovS§em nutnost dodrzovat konkrétni potadi prispevku a
vyvarovat se nepiehlednosti. Sledujici mize mit u tohoto typu rozloZeni pocit
chaoti¢nosti a na prvni pohled by se mohlo zdat, ze se nejedna o zamér autora. Pokud
se ov§em obsah spravné rozlozi, utvoii pozadovanou mozaiku, ktera muze fungovat na

uzivatele jako dobré ozvlastnéni.

CHECKER
BOARD

27

27 https://cz.pinterest.com/pin/1970393577463781/
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5.2.5.Double alternate

Toto rozlozeni dobfe slouZi pro roziezané infoposty do dvou postt, nebo usnadiiuje
zvefejnéni vice informaci v ramci dvou piispévki. Dale segmentuje vzhled do dvou
dvojposti a jeden volny format, ktery se snadno obsazuje dopliujicim formatem.

Nevyhodou muze byt opét zdanliva neprehlednost, o které se mize sledujici domnivat,

DOUBLE
ALTERNATE

ze se nejedna o zamér autora.

28

6. Kreativni primysl

Zatimco termin kulturni primysly“ ma svtj ptuvod ve Francii, termin , kreativni (tvar¢i)
prumysly“ pochazi z anglosaskych zemi, konkrétné z Australie, kde byl poprvé oficialné
pouzit v roce 1994. V Evropé se termin , kreativni pramysly“ objevuje poprvé oficialné
vroce 1997 ve Velké Britanii, kdy administrativa Tonyho Blaira ustavila meziresortni

pracovni skupinu pro kreativni primysly (Creative Industries Taskforce). 2

Oficialni britska definice kreativnich pramysla, ktera se zahy stala modelovou pro celou
fadu dalSich statd sv€ta, ma nasledujici podobu: , Kreativni prumysly jsou pramyslova

odvétvi, jejichz zakladem je individualni lidska kreativita, lidské dovednosti a talent.

28 https://cz.pinterest.com/pin/1970393577463781/
2 The Economy of Culture in Europe, 2006 (str. 46)
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Zaroven jsou kreativni primysly odvétvimi s potencialem vytvaret bohatstvi a pracovni

mista zejména prostfednictvim vyuziti duSevniho vlastnictvi.« 3

7. Druhy socialnich siti a jejich zakladni vlastnosti

7.1. Facebook

Prvotné pouze webova socialni sit, ktera se diky rychlému postupu technologie rozsifila
primarné do mobilni aplikace. Facebook mél 1 nadale ma spojovat lidi v komunity navzdory
dlouhé vzdalenosti nebo Casovému vytizeni. Pfestoze se socialni sit objevila pro verejnost
roku 2006, kdy prestala prvotné slouzit pouze pro univerzitni komunikaci mezi studenty,
zasahla tehdejsi populaci teenagera, ktefi zde sdileli své soukromi. Vznikla zde prvni vina
influencert, a ackoliv jeji popularita napii¢ véku spotiebitelti upada, stale ji alespori ve verzi

chatové aplikace Messenger pouziva drtiva vétSina svétové populace.

Aktudlné ji predevS§im pouzivaji roCniky okolo 20-40 let, ktefi zazili jeji boom praveé
v pubertalnim veéku. DalSimi uzivateli jsou nésledné firmy zpravujici firemni a reklamni

ucty pomoci Meta Business suit.

7.2. Instagram

Socialni sit’ zalozena pouze pro chytré mobilni telefony v roce 2010. V pocatku nabizela
funkce sdileni aktualné vyfocenych obrazku spolu s filtry a nasledné komentovani danych
posti. Aplikace nabrala velkého spadu a ¢im vice populace mohla diky vymeéné tlacitkovych
telefont za telefony chytré sit’ pouzivat, zrychlil se i vyvoj funkeci, které Instagram odkoukal
od dalsich popularnich aplikaci jako je na ptiklad Snapchat nebo nové popularni aplikaci
TikTok. Po zkopirovani popularnich sfories z aplikace Snapchat a TikToku v podobé reels
prvotné rozsifila svoje funkce o dopisovani si navzajem mezi profily v ramci soukromych
zprav a tim zacala konkurovat 1 dcefiné aplikaci Messenger od Facebooku. Dale aplikace
v poslednich letech ptidala moznost nakupu pfimo na Instagramu a nabizi také format
dlouhého videa, a to az do 60 minut. Cilova skupina pro tuto socialni sit je CasteCnym

prusecikem od vSech okolnych aplikaci, a to tedy od cca 9 let az po 60 let. Primarné se zde

30Cikének, M., 2009 (str. 47)
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sdili foto i video obsah, obsah z vlastnich zivoti a mimo jiné zde ¢lovék najde i dobré tipy

a triky od stavéni skiin€ az po napady na upravu fotek.

7.3. TikTok

Jiz zminény TikTok, pavodné aplikace Musicaly je aktualné odkoupena asijskym
developerem. Nabizi pouze video obsah od 15 vtefin po 3 minuty. Sama socialni sit’ ma
podporu v ramci ostatnich aplikaci pro pfimé sdileni obsahu z aplikace, dale nabizi funkci
ptimé editace videa od stfihu po pfipadné efekty jak barevné, tak i stithové. Aktivni cilova

skupina se zde pohybuje od 9 let do 40 let.

7.4. Twitter

Platforma, je urena primarné pro sdileni kratkych textovych zprav, pro vefejnost bez
ohledu na vizualni stranku. Zalozeny v roce 2006. Snadny a rychly pfenos psanych
informaci. Tak jako u Instagramu je fotka prvotni vjem a text sekundarni tak u Twitteru je
to naopak. Veskeré postoje slavnych ¢i dilezitych osob naleznete primarné zde, nasledné je
samoziejmeé muzete dohledat i v psanych mediich, které vSak nasdili ¢lanek opét na Twitter.

Primarni cilova skupina, ktera se na platforme soustiedi se tak pohybuje od 15 let do 50 let.

Krom profesnich zprav se zde také mohou objevovat vldkna osobniho razu, a to primarné
ve formé deniCku u mladsi populace, ktera presla na Twitter z divodu vahy textu pied
fotografii a mimo jiné si snadno stézovat svym vrstevnikim nebo dat rychle najevo svij

aktualni postoj v ramci 280 znakd.

7.5. Pinterest

Inspirace na internetu? Jestli jste nékdy hledali jakykoliv vizualni napad, ¢i inspiraci po roce
2009 urcité vam Google vyhodil web aplikace Pinterest. Ve své podstaté zde muzete tvorit
obsah ve formé videa, odkazu na webovou stranku nebo fotografii. Cela socialni sit funguje
na principu nasténky, na kterou si cokoliv pfiSpendlite a ostatni tak mohou vidét co vas
aktualné zajima. Kolekce muzete tvofit jak vlastnim obsahem, tak je sbirat z celého
internetu a nasledné jen zvetejnit odkazy a zdroje, kde jste k dané inspiraci na kolekci pfisli.
I ja zde beru inspiraci pro svoji praci, tvorbu obsahu, nebo inspiraci, kterou bych rada

predala fotografiim a grafiktim.

7.6. Snapchat
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odchodu jednoho zvyvojara se aplikace v zafi 2011 pfejmenovala po firmé, ktera jej
vytvorila na Snapchat. ProcC trend, ktery neumira? Snadna odpovéd’, kdyz aplikace prisla na
trh byla jsem u prvnich verzi jako prosty uzivatel. Skvéla aplikace, pti které miizete posilat
svym pratelim, co aktualné delate nebo to sdilet formou stories mezi vSechny osoby na
platformé v ramci 24 hodin. Néasledné video ¢i fotka nadobro zmizi. To samé plati pii
osobnim posilani do zprav. Dokud si zpravu ¢i fotku nezobrazite bude na vas Cekat, ale po
otevfeni ji uz znovu nespattite. Tato mySlenka se promitla po zkopirovani stories a osobniho
chatu do aplikace Instagram stejné tak jako kratké jiz znovu nezobrazitelné video/foto
formaty. Pfesto, ze aplikace byla vykradena kudy se jen dalo, stale si drzi vysoké postaveni
v ramci mladé i postarsi generace, ktera nabizi jiz ojedin€le originalni funkce. Divodem
proc aplikace neupadla do propadlisté d€jin je zajisté dobry tym vyvojait, ktefi se o socialni
sit’ staraji, Siroké portfolio kvalitnich filtr(i, ale také vysoka popularita v ramci Spojenych
stati americkych a Velké Britanie. Zde se cilova skupina pohybuje na zakladé statu, kam se
podivame. V Ceské republice jsou to zna&n& ptvodni uZivatelé, ktefi si aplikaci nechali
z nostalgie, a pak uzivatelé v pfedpubertalnim veéku, ktefi maji znamé v cizing, kde se tato

socialni sit’ pohybuje na vrcholu.
8. Aplikace pro tvorbu a planovani obsahu z fady nastrojii Meta Business

8.1. Facebook Creator Studio

Aplikace, kterou vyuzivam pro planovani a zvefejiiovani korporatnich pfispévku do
prostredi Instagramu 1 Facebooku. Mimo korporatni prostfedi se da také vyuzit 1 pro osobni

potteby ale urcity uspéch vnimam primarné na stran¢ znacky, nebo agentury.

Webova stranka nabizi mimo jiné 1 zobrazeni statistik, které¢ budu 1 zde v ramci metodiky

vyzkumu vyuzivat pro zobrazeni rozdilu pred a po mém experimentu.

8.2. Facebook Planner

Dalsi moznosti planovani pfispévkd je pfimo v Meta Bussines suit v levé zalozce pod
tlacitkem Planner. Tato stranka v ramci webové aplikace umoziiuje na rozdil od Creator
studia 1 planovani stories a pfimé nastavovani reklamy. V ptipad€ planovani stories je zde
funkce omezena pouze na pridani fotky, textu a obrazkovych samolepek. Samolepky

surCenim lokace, ¢i pfidani hudby, nebo reakce je zde nemozna. Bohuzel i zde je
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podminkou pro pfistup planovani mit fadné propojené ucty, aby se zde nevyskytovalo

chybné hlaseni, které je zminéno nize.

8.3. Casté problémy v propojeni stranky klienta, agentury a Meta Business suit

Ackoliv je svét Meta prehledny, Casto se tvoii komplikace v ramci propojeni stranek urcité
zna&ky a osoby/agentury, ktera m4 stranku spravovat. Casty problém se vyskytuje pii sdileni
prav na stranku a povoleni adamitstvi, které je obCas potieba opakovat klidné i 4krat, nez
Facebook pochopi, ze mé& dand osoba opravdu pfistup k propojeni Instagramu
s Facebookem. Napfiklad u profilu Akademie jsem tento problém fesila, ackoliv jsem ve
veskerych uctech uvedena jako spravce, 1 tak jsem se setkala s touto chybou a jediné feSeni
bylo znovu se pozvat a dat mi veskeré pfistupy, a to bez mazani puvodnich prav.
Dalsi problém se Casto projevuje hlaskou ,,tento tiCet je propojen s jinou Facebook strankou,
pozadejte vlastnika stranky o povoleni.” Tato hlaska ma pomérné snadné feSeni staci najit
vlastnika stranky, kterou propojeni hlasi jako jiz spojenou a v nastaveni piipojit stranku
s uCtem agentury, nebo osobou, ktera chce stranku propojit, aby mohla planovat obsah. Pisi
zde pomérng, jelikoz se Casto v piipadé¢ velkych firem stava, ze osoba, ktera stranku zalozila
a ma ji stale ve vlastnictvi jiz ve firmé nepracuje a vedeni nikomu nepredala. V tomto
ptipadé je pak opravdu komplikované dohledat konkrétni osobu a komunikace s Facebook
podporou je velmi zdlouhavy proces. Setkat se s podobnym problémem neni v ramci spravy
socialnich siti a reklamnich uctt neobvyklé. Z pravidla je nasledna komunikace s podporou

na delSi Casové obdobi, nez se problém vyftesi na zaklade€ interni komunikace.
9. Aplikace pro tvorbu a planovani obsahu z fady nastroja tfetich stran

9.1. Trello

Primérni nastroj, ktery pouzivam ve své praktické ¢asti, bych mohla chvalit, ale ackoliv
Trello neni podobna aplikace jako jsou dalsi aplikace, které zde hodnotim a predstavuji, 1

tak ma jasné vyhody a nevyhody pro planovani a tvorbu obsahu.

9.1.1. Dostupnost

Nastroj se primarné pouziva ve verzi webového prohlizece, ale dostupny je jak na mobilnich
zatizeni 10S tak na Android. Platforma vyuziva tii placenych balicka, které nabizeji na
zakladé financéni hodnoty funkce, rozdelené podle potfeb uzivatele. Cena se aktualné

pohybuje od 5 $ do 178 a v ramci zkvalitnéni sluzeb si uzivatel vybere bali¢ek sob& na miru.
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Trello umoziuje také bezplatnou verzi, ktera je nabita dostacujicim poctem funkci pro
spravu malych projektd ¢i zajma jednotlivel. Podobnou platformu také nabizi sluzba
Microsoft znamou jako Planner, naleznete jej v ramci webového prohlizece Office 365,

v zalozce vSech aplikaci.

9.1.2.Funkce

Hlavni funkci je planovani ukoni a organizace celého projektu. Na rozdil od ostatnich
nastroji neumi zvefejriovat prispévky na socialnich sitich, ale umi je naplanovat a
rozpracovat v ramci tymu. Od checklistu po pfifazovani jednotlivych deadlini k riznym

¢lentim tymu.
9.1.3. Vyhody

Hlavni vyhodou je za mé obsahla bezplatna verze, ktera usnadni kdejaky projekt, at' uz
studentsky nebo zacinajici firmy. Dalsi velké plus pfidava vyrazné levnéjsi prvni placena
verze, kterou Trello nabizi za cenu 53, ktera je pfivétiva a ve srovnani poctu povolenych
funkci s ohledem na prvni placené rozsifeni se po zaplaceni rozsifi o nejvétsi pocCet funkci

v ramci vsech testovanych aplikaci.

9.1.4. Nevyhody

Pti spravé vice projektl muzeme mit prostredi karet nepfehledné, avSak neni mi znama
zadna platforma, ktera by tento problém nefeSila. Dal§im minusem je, ackoliv §iroka
nabidka nastroja pro vétsi propracovanost projekta uzivatel nasledn€ zjisti, ze si potiebné

funkce musi dokoupit v ramci vyssiho balicku.
9.2. Preview

9.2.1. Dostupnost

Tato aplikace je dostupna na zatizeni IOS i Android, funkce pro webové prohlizece je mozna
pouze v balicku Premium. Mobilni aplikace je ke stazeni zdarma pro jednoho uzivatele a
instagramovy ucet pro neomezeny pocet prispévki, nabizi zde pouze 2 barevné filtry,

zakladni analytiku, po dobu 7 dni odpovéd’ na komentare a omezené druhy pisma.

Verze ,,PRO“ nabizi oproti bezplatné verzi vsechny sady filtr, kompletni analyzu,
testované hashtagy a jejich analyzu, funkci repostovani pfispévki od jinych uzivateld, plnou

knihovnu pisemnych fonti, a rozdélovac obrazki.
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Verze , Premium® obsahuje veskeré funkce predchozich balickt. Navic nabidne moznost
vice zafizeni a uzivateld, autopost (automatické postovani prispévki), planovani stories,
carouselu i formatu IG TV, analyzu konkurence, 3 000 navrht na popisek postu, pouzivani

web aplikace pro pocitaCové zafizeni a moznost spravovat povolené funkce v ramci firmy.

9.2.2.Funkce

Aktudlni mozné funkce jsou standartni foto posty nebo grafiky, video i carousel. Dale
aplikace nabizi moznost rozfezat fotografii na vice Ctvereckii/postil a rozlozit tak fotografii
napfiklad pfes 3 posty tak, aby pii nahledu na profil byla fotka cel4, pti rozkliknuti postu se
objevi pouze dany vyfez (pouze u placenych balickt). Dale nabizi ptidani obsahu z galerie,

pfimo z fotoaparatu, ¢i integrované fotobanky.

9.2.3. Vyhody

Snadné prihlaSeni pomoci propojeni web aplikace Instagramu. UloZeni a seskupeni jiz
pouzitych hashtagu, snadné planovani postd ve feedu pomoci pietazeni (funguje pouze pied

zvefejnénim postil) a jednoduchost pfi planovani rotujiciho formatu carousel.

9.2.4. Nevyhody

Ve verzi zdarma se zobrazuje analytika pouze za obdobi 7 dni, taktéz v neplacené verzi
nepodporuje planovani a tvorbu sfories, ptispévky po zvefejnéni musite ru¢né smazat

z miizky planovani pfispévku, jinak se zdvoji.
9.3. Later

9.3.1. Dostupnost

Aplikace Later je dostupna pro mobilni zafizeni [0S, android i pro webové prohlizece. Cena
se orientuje v ramci mezi a je vyrazné draz§i nez Preview, ale za to nabizi velkorysou free
verzi. Free verze: Tato verze je limitovana 30 posty mési¢n€, a nabizi zékladni nastroje:
vizualni planovani obsahu, polinkovani webu, analytiku vysledkl za obdobi 3 mésicu. Vice
profilové planovani, moznost ulozeni titulki k videim. A nahravani fotek bez znevazovani
kvality do 5 MB a videi do 25 MB. Déle bezplatna verze nabizi desktopovou verzi a

knihovnu fotografii.

Verze , Startér,” ktery, dopliiuje zakladni verzi o vyhodnoceni 7 nejlepSich prispévka, 30

posti mésicné, navrhy hashtagti, personalizaci webového prostiedi, které se snadno v ramci
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web aplikace propoji se socialni siti, kterou aplikace podporuje. Dale povoluje nahravani
vétSich souborti bez devastace kvality a krom dalSich vymozenosti, se rozliSuje od bezplatné

verze moznosti fesit problémy s lidskou podporou a nejen automatem.

Verze ,,Growth” je urCena primarné pro rostouci socidlni tymy. Povoluje 3 sety vsSech
podporujicich socialnich siti, 150 posti za mésic, 3 rizné uzivatele. Ohledné analytickych

nastroji zde poskytuje az rocni prehled kompletnich dat, exportovani dat do formatu csv.

Verze ,,Advanced je urCena pro velké socialni tymy. Povoluje 6 setd pro socialni sité.

9.3.2.Funkce

Tato aplikace je jedna z nejvice propracovanych a lehce dostupnych aplikaci. Unikatni
funkci je kiizové sdileni obsahu na rizné platformy. Leter obsahuje velikou knihovnu
medii, ktera vam poskytne jednoduse dostupny obsah, ktery nasledné stejn€ jednoduse jak
jste ho nasli vlozite do svych prispévkt. Umoznuje zakladni funkce od standartniho postu,
videa, carouselu az po piibeéhy. A jiz zmifiovanou Sirokou integraci medii z riznych zdrojd,
kterymi jsou soubory zintegrovaného zafizeni, pifimo z fotoaparatu, sdilené¢ ulozisté

(Dropbox, Disk Google), repostovat v ramci Instagramu anebo pfimo z webové stranky.

9.3.3. Vyhody

Zakladni vyhodou je rozhodné profesionalita zafizeni, umoziujici fungovani velkych firem.
Dale bych uvedla jako velké plus tvorbu vlastniho webu a jeho naslednou analyzu dat,
obdivuhodna knihovna medii pro tvorbu vlastniho obsahu, snadna synchronizace v ramci

zafizeni a ktizové sdileni jednoho pfispévku na vice socialnich sitich.

9.3.4. Nevyhody

Ackoliv za vys§i cenu toho umi opravdu hodné, pfijde mi cena opravu nadsazena. Dale
orientace neni Upln¢ intuitivni a ¢loveék si musi nejdiive vSechno proklikat a pochopit, pak
nasledné muze tvofit co potfebuje. Nemoznost jinak ofezavat fotografie po pridani do

knihovny medii mi také nepfijde jako vyhodna.
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10.Metodika

V prvni fadé predstavim zkoumanou znacku, kterd bude vyuzita pro experiment. Ke
zkompletovani veskerych dat pottebnych pro tvorbu mé praktické ¢asti musim provést nutné
kroky pro ziskani analytickych dat z aplikace Meta Business suit. Dale bude nésledovat
tvorba dotazniku a zaslani, hloubkovy rozhovor s vedoucimi obort pro navnimani ducha
Skoly. Po sbéru dat vytvotime strategii a druhy komunikace, které se v ramci tvorby obsahu
budou vyskytovat. Nasledovat bude potiebna schiizka s grafikem, ktery nam vytvoti identitu
znaCky pro socidlni sit€, navrhne vizualni strategii, kterd bude aplikovana na grafickou
upravu piispévku a 1épe vysvétli obsah postd. Po zverejnéni daného poctu prispévka se
nasledné provede rozbor dat z aplikace Meta, ktery nam potvrdi, ¢i vyvrati myslenku
zvySeni dosahu na zakladé pravidelného a vizualné upraveného contentu. Pro dikladné
potvrzeni hypotézy, provedu druhy dotaznik, ktery nam muze ujasnit konkrétni vznik dat, a

zda uzivatelé pocitili pozitivni zménu na vnimani znacky v jejich prospéch.

10.1.  Predstaveni experimentu

V prvni ¢asti predstavim zkoumany subjekt a zminim zakladni informace o instituci, kde
se nachazi, jakému vzdélani se vénuje a jakym prabéhem prosla s ohledem na modernizaci.
Rozeberu zde aktualni spravu socialni sit€ Instagramu. Pomoci naslednych nastroji

zaznamenam dosavadni stav a ten nasledné zhodnotim pomoci SWOT analyzy.

10.2.  Hloubkovy rozhovor

Pro kvalitni vnimani znacky, je potfeba nacerpat atmosféru skoly piimo od zdroje, ktery
prenasi pocit pfimo na studenty. Tim jsou vedouci oboru, vedeni Skoly a poznani
infrastruktury celého zafizeni. Dulezitym pilifem jsou primarné vedouci oboru a dalsi
osoby, které maji vliv na vyuku studenti. Rozhovor probéhne v Casovém rozmezi od
dvaceti péti minut do sedmdesati péti minut. Ukolem je zjistit rozdily mezi konkurenci a
zkoumanym subjektem, stav aktualni komunikace se studenty, pocit, ktery v instituci

panuje, a jejich konkrétni piistup ke komunikaci.

10.3.  Sbér analytickych dat z aplikace Meta Business Suit.

Prvotnim krokem pro tvorbu kvalitniho obsahu je zjisténi aktualnich dat. Zapsat si pavodni

dosahy, zobrazeni, pocCet sledujicich, poCet aktualnich pfispévki a dobré je si mimo jiné
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vyhodnotit nejuspé$néjsi piispévek. Neni od véci si vytvorit na zaklade dat tabulku, kde

muzeme po experimentu krasné znazornit rozdil pred a po.

10.4.  Tvorba dotaznikti ¢. 1 a nasledny sbér dat.

Po nastudovani historie u¢tu, aktualnich dosaht a zobrazeni, bude vytvoren dotaznik. Jeho
ukolem je lépe zhodnotit dosavadni stav profilu v ramci vnimani ze strany studentd.
Dotazované si pii tvorbé rozdélime dle obort, nasledn€ zjistime, kolik hodin a kde se na
socialnich sitich pohybuji pro utvrzeni spravného vybéru komunikacniho kanalu. Déle se
doptame na aktualni kvalitu distribu¢nich kanala a jako posledni fazi provedeme maly
experiment, na kterém si potvrdime aktualni vnimani student znacky Akademie Michael.
Vytvofeny dotaznik zasleme formou sfories na socidlni sité, a oficialni e-mailovou

komunikaci jménem Skoly.

10.5.  Tvorba strategie pro komunikaci na socialni site.

Cil prace je zkvalitnit komunikaci mezi vedenim Skoly a studenty, sekundarnim cilem je
vytvorit prostiedi pro studenty, které jim bude pfinaset inspiraci pro tvorbu, nebo bude
slouzit jako poznavaci platforma z divodu rozdéleni skoly do dvou pomémeé vzdalenych

budov.

Plan obsahu piispévktu pro danou socialni sit bude vychazet z harmonogramu $koly,
vefejné dostupnych dat o akcich, které Skola porada, predstaveni osob, které stoji za
vzdélanim a také studenty, ktefi Skolu studuji, nebo jsou jejimi absolventy. Pfipadné

muzeme piesidlet obsah vzniklého materialu, ktery je dostupny na sdilenych ulozistich.

10.6.  Vizualni identita

Po ziskani vSech potiebnych dat, pfichazi na fadu schizka s grafikem, ktery dostane za
ukol vytvortit vizualni styl pro socialni sit. Navrhnout design infopostl, pfispévky se
studenty a kantory. Vybere pismo, barevnou paletu a vytvori manual pro tvorbu dalSich
piispévka. Manual obsahuje vzdalenost textu od kraje prispévku, velikost a druh textu,

barevné spektrum a rozmeéry obrazce, ktery se bude zverejiiovat.
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10.7. Tvorba a sdileni obsahu

Pti dokonceni tvorby strategie a vytvoreni identity pfichazi na fadu tvorba a zvefejiovani
prispévka, ¢i sdileni stories. Na zaklade informaci o dulezitych dnech, akcich a lidech se
vytvorli post plan obsahujici 15 prispévku, které nasledné naplanujeme do aplikace Trello,
kde si tym prebere jednotlivou praci. Grafik si vezme podklady pro tvorbu designu,
copywriter si preCte zadani a nasledné napiSe text, ktery bude dopliiovat prispévek
v podobé popisku. Pti dokoncCeni predeslych ukont pfichazi na fadu Creator Studio, kde
obsah spolu s textem zadame do systému planovani, oznaCime potiebné informace jako

misto, ¢i Instagram osoby a naplanujeme datum a Cas zvetejnéni.

10.8. Tvorba dotazniku &. 2

Pro ovéfeni hypotézy je dobry zplusob vyzkoumat vnimani studenti po provedeném
experimentu. Vytvorfime dotaznik, ktery bude mit jistou podobnost s dotaznikem prvnim
pro zméfeni rozdilu pfed a po. Odstranim otazky, které nam prinesly data o pohybu
uzivateld na socialnich mediich, a zaménim za otazky, které mi pfinesou data o zméné

vnimani uzivatelu.

10.9.  Analyza dat z Meta Business po experimentu

Pevna data nam pfinese opét aplikace Meta, ktera diky funkci srovnani dvou obdobi
pfinese graf v podobé pred a po v informacich o dosahu, zobrazeni, poctu sledujicich,
proklikii na web, navstévnost profilu, dosah ptispévka a stories, demograficky popis

konzumentid naseho obsahu a Cetnost aktivity nasich followers.

10.10. Nésledné vyhodnoceni

Po vytvoreni tabulek a grafi, probéhne zkoumani dat na zakladé rozdilu pied a po
zhodnoceni vizualni stranky experimentu. Prozkouma pribéh experimentu, tvorby obsahu
a ziskéavani dat. Nabidne nam pfipadné feSeni a doporuceni pro dalsi zlepSovani kvality

brand experience v ohledu na studenty.
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11. O experimentu

Mym  cilem  zkouméni je  instagramovy  profil =~ Akademie @ Michael
(@ami_akademiemichael), profil nespadal pod konzistentni a pravidelnou spravu, tento fakt
zpusobuje tvorbu prazdnych oken neaktivnich uzivatel a minimalni dosah. Ktery se diky
obcasné reklamé mohl pfipadné rapidné zvysit, avSak ne v dlouhodobém casovém obdobi.
Konkrétni cil zkouméani je zvySeni dosahu daného uctu skrze pravidelny obsah, reakce
ostatnich uzivatell a sjednocenosti vizualniho obsahu. Zde se mimo jiné projevuje digitalni
vizualni identita, kterou znacka bude komunikovat a jaky tone of voice zvoli. To vse se
odrazi na vliv dosahu, zapamatovatelnosti znacky, zdkaznicky servis a komunikace brandu.

Meéfeni dat zapocalo 19. 3. 2022, kdy byl vyprodukovan prvni post.

11.1.  Charakteristika zkoumané znacky

Akademie Michael je dcefina firma jiz vzniknuté Skoly Michael, kterou zalozil reklamni
textai Zden&k Stépanek, pojmenoval ji po svém synovi Michalovi Stépankovi reklamnim
fotografovi a vychovala uz vice nez tisice studenti v reklamnim primyslu. Jedna se o
Vys$3i odbornou skolu se zaméfenim na Graficky design, Fotografickou tvorbu, Design
interiéru, Filmovou tvorbu, ktera je dale rozdélena na Scenaristiku a medialni komunikaci,
Filmovou produkci a samotnou Filmovou tvorbu. Cela historie Akademie se datuje k roku
2011, za dobu své existence vyprodukovala velké mnozstvi kvalitnich osobnosti v ramci
kreativniho pramyslu. Drtiva vétsina absolvent se dokoncCeni studia uchytilo na priklad

v Ceské Televizi nebo v grafickém studiu KrutArt.

Prvotné se vSechny obory nachazely ve spole¢nych prostorach stfedni Skoly na prazském
Chodové. Od roku 2018 se obory graficky design a fotograficka tvorba presunuly do
budovy dcefiné skoly Vysoké Skoly Kreativni komunikace. Nyni se rozléha tedy na dvou
lokacich. Prvni a priméarni je adresa na Jiznim mést€, kde sidli celé vedeni Akademie a
nachazi se zde jiz zminéna Filmova tvorba a Design interiéru v arealu stfedni Skoly
Michael. Druh4 budova se nachazi na Pankraci, kde mimo jiné sidli VSKK, ktera navazuje

jako dalsi vzdélani v ramci postupu od maturity po Magisterské vzdelani.
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11.2.  Hloubkové rozhovory

Pro zdokonalovani komunikace je nutné konkrétni komunikaci dikladné poznat. Proto

jsem méla tu moznost setkat se spolu s vedoucimi oboru ve dvou dnech.

Probéhlo setkani s vedoucim Fotografické tvorby, Tomasem Trestikem. Podal pohled, jak
vnimat prubéh jeho ateliéru, jaké moznosti studenti dostavaji a jak by si i on sam celou

komunikaci na Instagramu predstavoval. Cely rozhovor zabral necelych pétadvacet minut.

Druhy rozhovor probéhl pred ateliérem Mirka Roubicka, ktery je vedoucim oboru
Grafického designu. Rozhovor trval pétasedmdesat minut a vysledkem byla informace o
hlavnim rozdilu mezi studiem na VSKK a AMI. Jelikoz pan Roubi&ek vede tento obor na
obou Skolach ma nejlepsi usudek s ohledem na rozdily vysoké skoly a vyssi odborné.
Konverzace byla opravdu obsahla a dozvédéla jsem se zde co za studenty nastupuje na
akademii, jaké zakazky studenti dostavaji a mimo jiné mi podrobné popsal jaké problémy

se nachazeji v komunikaci mezi studenty samotnymi, tak smérem k vedenim.

Druhy den jsem méla tu Cest setkat se srezisérem a psychoterapeutem Vladimirem
Michalkem, ktery zastituje obor Filmové tvorby. Z divodu velké ¢asové vytizenosti pana
Michalka jsem byla nucena mirné zkratit dobu rozhovoru na cca patnact minut. Diky
strucnosti, ale stalému zachovani potiebnych detaild jsem se dozvédéla, jakym zpisobem
probiha jeho vyuka, jaky styl a metody pouziva. Tak jako ostatni mi pfiblizil jeho pohled

na véc a doporucil mi par tipti ohledné tvorby dotazniku.

Poslednim z dotazovanych byla vedouci Designu interiéru MgA. Andrea Vokiéalova, ktera
vede mimo jiné stejny obor i na stfedni Skole. Dostihnout pani Vokialovou také nebyl
nejsnazsi ukol, ale podaftilo se a doba rozhovoru se pohybovala okolo Ctyficeti minut. Pro
zkraceni Casu jsem Sla rovnou k véci a zeptala jsem se ji co se aktualné bude v ramci
designu konat, kdy a proc. Byl mi pfedan kontakt na asistenta, ktery spravuje instagramovy
ucet oboru a ma na starosti soutéz, ktera se bude zvetejiiovat béhem experimentu. Dale
jsme probraly napady na zlepSeni pocitu z jeji strany a priblizila mi mimo jiné atmosféru,

ktera panuje beéhem jeji vyuky.

Pred od chodem z Chodovské budovy jsem meéla chvili se potkat s pani Lucii Scholzovou,
a na kratky moment jsem meéla moznost setkat se 1 s pani feditelkou, inzenyrkou Monikou
HrubesSovou a dalsim personalem, ktery ma na starosti komunikaci jak ke studentim, tak

k budoucim zajemcim.
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11.3.  SWOT

SWOT analyza se pouziva k ujasnéni si prednosti i nedostatka dané znacky a pridava padné
divody kde zlepsit svoji komunikaci jak na venek ke spoleCnosti a vefejnosti, tak i dovnitf
do firmy a doladit pfipadné organizacni prostoje, ¢i problémy. Déli se na silné a slabé
stranky, které ovliviiuji mikro prostiedi firmy, a na pfilezitosti a ohrozeni, které ovliviiuji

makro prostredi.

11.3.1. Strengths (Silné stranky)

Prednosti znacky Michael je rozhodné jiz silné jméno pana zakladatele, a pragmati¢nost
pouzivani slova , Michael“ do pfidruzenych businessi. Mimo jiné tradice stiedni Skoly
zna¢né podtrhuje duvéryhodnost navazujici Akademie a jména osobnosti, se kterymi se

studenti béhem studia setkaji ne-li jsou piimo pod jejich vedenim pfidava na sile 1 hodnoté.

11.3.2. Weaknesses (Slabé stranky)

Jak jste jiz mohli zaznamenat vyS$§i odborna Skola se nachazi ve 2 lokalitach. Na Pankraci
54, kde se primarné vyskytuje ateliér fotografie a grafického designu, diive se vSak
akadamie nachézela v jedné lokalité, a to ve spojeni se stfedni Skolou Machkova 1646, kde
nalezneme specializace filmova tvorba a produkce spolu s designem interiéru, v roce 2017
se obory grafiky a fotky pfesouvali do druhé budovy. Véfim, ze rozdélenost do dvou budov
ma, ackoliv ne pfimy vliv na studenty a orientovani se jakymi pravidly se ma student vlastné
fidit. Coz je vlastné protinani se Vysoké Skoly Kreativni Komunikace, prvni lokalitou a
markantné rozdilné sttedni SKOLY Michael. Zde piichazi jisty pocit chaosu jak v pienosu

informaci od vedeni ke studentim, tak i naopak.

11.3.3. Opportunities (Ptilezitosti)

Rozhodné vnimam jako hlavni pfilezitost se prezentovat tvorbou studentl na socialnich
sitich, kde je uméni ¢i design interiéru trendy a vzdy najde své divaky. Studenti tvoti jak
Skolni, tak 1 vlastni projekty svédomité a radi se jménem Skoly prezentuji. V dalSim kroku
bych také doporucila klast vetsi diraz na osobnosti, které na skole vedou vyuku. Jejich
jméno rozhodné v ramci oboru silné rezonuje jak na mozné zakazky pro studenty, tak i pro
uchazeCe. Kdyby se podafilo dostat ducha skoly, ktery na akademické pade panuje i do

komunikace skoly smérem ven. jsem si nad miru jista, Ze to pfinese ovace.
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11.3.4. Threats (Hrozby)

Moznou hrozbou je stoprocentné Vyssi odborna skola Scholastika, ktera konkuruje mimo
jiné podobnosti oborli a moznosti zakoupeni kurzu, ktery Akademie oficialné nenabizi.
Konkrétné konkuruje v grafickém designu, ktery vede Mirek Roubicek, jehoz studenti jsou
v ateliéru nad miru spokojeni. Problém vznika v ten moment, kdy tato atmosféra neni vidét
v komunikaci skoly na venek k uchazectim a predejit tak velkému propadu uchazect po dni

otevienych dvefi.

11.4. Cilova skupina

Urceni cilové skupiny se na prvni pohled muze zdat primitivné jednoduchy. Zdani klame,
ackoliv vime, ze se jedna predev§im o studenty pomaturitniho studia, ktefi nesli pfimo na
vysokou $kolu a jejich vék se pohybuje okolo 18 az 23 let, primarnim cilem téchto studentt
je pripravit své znalosti v kreativnim pramyslu na budovani kvalitni kariéry a zlepsit své
dovednosti na maximu. Zni to idylicky a k silné radosti pfichazi i starosti. Cilovou skupinu
od vrstevnika déli primarn€ pracovitost a fakt, Ze je jejich femeslo bavi zna¢né vice, néz své
okoli. Netravi ¢as zbytecné a zachytit je na digitalni platformé v ramci volného Casu je

zna¢né diametralni.

11.4.1. Rozbor cilové skupiny.

Na zéaklad¢ dat z aplikace FB Meta Business Suit pod tlaitkem , pfehledy* v sekci ,,okruh
uzivatelt.“ Nalezneme zde zaklad uzivatell, ktefi stranku sleduji nebo ji navstévuji, nasi
cilovku, kde jsem specifikovala skupinu na studenty a uchazece o studium v primarnim
vékovém rozmezi 18-24 (41,7 %), vyskytujici se predevsim v Praze (26, 8 %). Na druhém

misté se umistila vékova skupina 25-34 (27 %).
12. Sbér dat

12.1. Data z Meta Business

Zdroje pro sbér dat jsou jiz zmiflované aplikace a nastroje firmy Meta. Zde jsem sesbirala
data jako je dosah, pocet sledujicich, pocet zobrazeni a interakci, a to jak pred, tak po
experimentu. Pfed zah4jenim experimentu byla vyuzita nova funkce z prostiedi Meta
k nastaveni cild, a tim bylo zvednuti celkového dosahu z ptivodnich 58 tisic na milnik 68

tisic.
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12.2. Dotaznik

Pro data a potvrzeni mé hypotézy jsem vybrala formu kratkého dotazniku, ktery Sel na
studenty Akademie pomoci dvou cest. Prvni cesta byla prostfednictvim sdileného odkazu
na stories Skolniho profilu na socialni sit' Instagram. Zde byl dotaznik umistén formou
stories po dobu 24 hodin. Odkaz byl vlozen pomoci takzvané samolepky, diky které se
uzivatel snadno proklikne na potfebnou webovou stranku. Cesta druha byla oficialné pres
vedeni Skoly v pondélnim shrnuti pro studenty. V nasledujici kapitole budou

porovnavany a zhodnoceny obé cesty dotazniku.

Dotaznik obsahoval tii faze. Prvni fazi dotazovani obort, ktery student studuje, nasledné
byl pfesmérovan na sekci pro jeho obor, aby data prukazné potvrdila, ktery obor reaguje

na dotazniky nejvice a ktery nejméne¢.

Nasledovaly otazky, zda sleduji instagramovy profil Skoly, jak Casto travi ¢as na
konkrétnich socialnich sitich, kterou socialni sit’ preferuji v komunikaci ve svém volném
Case, jak by hodnotili dosavadni komunikaci Skoly na vSech platformach a jako posledni
otazka v této fazi byla, jak Casto si v§imaji prispévka akademie na Instagramu od jedné

do péti, jako ve skole.

Treti faze se vénuje overeni brand experience na vyberu hrnicku. Pro realizaci byl stahnut
obrazek z fotobanky a nasledné ve Photoshopu upraven tak aby na néj §li implementovat
testovana loga. Jednalo se o logo kavového fastfoodu Starbukcs, Akademii Michael a
konkurenéni §kolu VOS Scholastika. Zde se testovalo vnimani firem a jejich log, na

zakladé vybéru hrnicku a nasledné piipravy kavy nebo oblibeného napoje.

31 Vyfotoshopované obrazky hrni¢kii pouZitych v dotazniku.
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13.Analyza dat

13.1. Data z Meta Business suit

Analyzované data jsou v rozmezi od 19. 2. 2022 do 18. 3. 2022. Pfesné pred dnem
zaCatku experimentu. Data byla nasbirana z dostupné a jiz zminéné platformy Meta, kde

byly zapsany hodnoty ve zmifiovaném obdobi 28 dnt.

Dosah 59 905
Zobrazenti 166 027
Pocet sledujicich 415
Dosah stories 202
Dosah prispevki 125
Navstévy na profilu 188
Prokliky na web 3
Moo |Pocenmipodiludhaeld |
Praha 55,5%
Zlin 1.8 %
Stockholm 1,8 %
Podébrady 1,8 %

Ceska republika 94,4 %
Rusko 1,8 %
Svédsko 1,8 %
Velka Britanie 1,8 %

Muzi 36,3 %
Zeny 63,3 %
Ve [Proceudlipodidedyicich |
13-17 11,1 %
18-24 59,2 %
25-34 24 %
45-54 3,7%
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13.2. Dotaznik

Jak je v Gvodu fecCeno, dotaznik byl poslan formou dvou komunika¢nich kanalt, které
Skola pouziva. Prvnim je instagramovy profil Akademie Michael, druhym byl informacni

e-mail vedeni Skoly.

Muzeme zde tedy porovnat chovani respondenti s ohledem na komunikacni kanal, kde
odpovidali. Je celkem ziejmé, ze na Instagramu, ktery do posud nebyl stoprocentné
aktivni ma zasadné niZ§i sbér uzivatel pro dotaznik. Na rozdil od e-mailového kanalu,
ktery studenti pouzivaji kazdé pondéli z divodu pravidelného zasilani tydenniho

prehledu vyuky, byla Cetnost pochopitelné vyssi.

Pocet respondentt 7 32

Graficky design 3 9
Design interiéru 0 5
Fotograficka tvorba 3 3
Filmova tvorba 1 15

AMI sledujici 19 20

Za pomoci jiz zminovanych hrnecktl, z tabulky nize vypliva, vnimani znacky Akademie
Michael jako pozitivni, ale orientace na konkurenci vykazuje lehce vyssi koncentraci

respondentt, néz bylo ocekavano.

Akademie Michael 19
Starbucks 12
Scholastika 9




14 .Strategie a vizualni identita

14.1.  Strategie

Cilem celého projektu je jiz zminé€na spokojenost zakaznikd/ studentl se znaCkou
Akademie Michael na platformeé Instagram. V navaznosti na plnéni cila je tfeba vytvorit
zakladni pilife, o které se dale opira tvorba identity a nasledna komunikace. Zakladnim
pilifem pro tvorbu strategie tohoto projektu je brand esence, ktera je popsana ve tvorbé

identity.

14.2.  Tvorba identity

Pro tvorbu identity v ramci socialnich siti je dulezité poznat znacku jako celek, proto
jsem se pred zahajenim experimentu sesla se vSemi vedoucimi oboru, a to Vladimirem
Michalkem, Mirkem Roubickem, Andreou Vokialovou a Tomasem Trestikem. Po
setkani a kratkém, ¢i dlouhém rozhovoru jsem méla tu moznost si opét projit celou Skolu
a nasat atmosféru studia na Akademii. Primarni zdroj ke tvorbé byl pocit, ktery na mé
vedouci prenesli v ramci péCe o studenty a snahy o jejich nejlepsi vykon. Tato Skola od
vas nechce nic z u€ebnic a sylabu. Tato Skola chce z vas jako osobnosti dostat to nejlepsi
co v sob& mate a prenést to do své tvorby. A presné tento pocit byl mym ukolem prenést
do vizuélni identity. Ackoliv ja k ruce méla profesionalni graficku, ne vzdy to tak pfi
spraveé uctu musi byt. Proto jsem zvolila primarné jednoduchost a Cistotu, aby ve stavu

nouze zvladl pfispévek vytvofit 1 iplny zacatecnik.

Novou identitu mi pomohla vytvorfit studentka druhého rocniku Akademie oboru
graficky design Victoria Bobr, kterou mi sdm pan Mirek Roubicek doporucil. Nejdiive
jsem sestavila pfiblizny navrh dle mych napada a inspirace jiz vzniklych uctd, aby
vSechny skoly tvoftili lehce podobny dojem jednolitosti. Victoria nasledn€ béhem par dnt
vytvorila navrh a mimo jiné 1 graficky manual, ktery naleznete v ptilohach. Na zakladé
manualu vznikly instagramové posty, které v rdmci spoluprace vzniky jak od Victorie,

tak ode mé.
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15.Tvorba obsahu

Pti tvorbé obsahu je nutné si praci rozdé€lit do vykonavanych po sob€ jdoucich tkond, tak aby
prace nenarazila na chybé&jici udaje, informace, nebo se nevyskytly problémy na poli
schvalovani ptispévka jak softwarem, tak ¢leny tymu, nebo osobou jiz je v piispévku zminéna.
Pro tvorbu je nejprve nutné sestavit postplan na jehoz podkladech se vytvori konkrétni
prispévky. Nasleduyjici krok je tvorba feedu s nalezitosti na predem zvoleny format/ grid, ktery
se na zakladé vizualni stranky a strategie ur¢il. Po celém zminéném procesu se muzeme

presunout na dalsi krok a tim je planovani a zverejiiovani piispévka a stories.

15.1.  Tvorba postplanu

Tvorba post planu pro Akademii se pohybovala v ramci dnd. V prvotni fazi jsem prosla
harmonogram Skoly, proSla si témata, ktera by bylo v hodné zminit, a to rozhovor
s vedoucimi oborli, pfedstaveni studentskych praci, zvefejnéni dilezitych dat jako
terminy odevzdani praci, ¢i dny otevienych dvefi. Pro tyto informace jsem zvolila jiz
zminény graficky manual. Po kompletaci a rozvrzeni celého planu, od dat zvefejiovani,
ptfes obsahovou stranku az po konkrétni texty jako zadani pro copywritera a grafika.
Ackoliv se tato prace nezda nijak narocna, rozplanovat si konkrétni datumy zvetejiiovani
piispévka, zajistit veskeré podklady a instruovat veskeré ¢leny tymu opravdu i dva dny

zabere.

Nasledné jsem naplanované prispévky piidala podle data vydani do planovaci aplikace
Trello. Kde jsem mimo jiné pfifadila ukoly celému tymu. Konkrétné mam na mysli
Kristynu z Vysoké Skoly Kreativni Komunikace, ktera zde studuje druhy rocnik
komer¢niho psani, a Victorii jiz zminénou studentu Akademie Michael. S velkou pomoci
jak vedeni Akademie, ¢lend tymu se dal projekt do pohybu a 19. 3. 2022 mohl vzniknout

prvni prispévek.
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Bfezen Duben Kvéten PODKLADY
Dotaznik IG stories vs Mail 3. 4. - Video YT - fotka 1.5

2.5 _

Q

19. 3. - AlZbéta - video

+ Pfidat kartu

4.5. - INFO - zkouskové pro V3

20. 3. - ART design - AMI (9.5.-27.5)

8.5

Viktoriia

Bobr

Vystava kozlik
E &

Graficky desigh’

ODBORNA STAZ
21. 3. - Préce studenta Grafiky v RAKOUSKU

F ©O1 &5

#Filmova tvorba, ——>

23. 3. - Préce studentu interier Odborn4 staZ v Rakousku
A = M. Ao - a~ an

15.2. Tvorba feedu

Celkovy dojem z hlavni stranky Instagramového profilu Akademie Michael ma pusobit

jednotné a tvofit tak harmonicky prvotni dojem nové pfichoziho sledujiciho, ktery dorazi

ptimo na profil, kde vidi veskeré ptidané posty v mfizce 3 x Y.

U jakéhokoliv profilu, ktery ma kvalitné reprezentovat znacku si miZzete v§imnou

prolinajicich se prvkd, které sjednocuji at’ tfeba chaoticky

pfijemného celku. Ano, je mozné sladit obsah sdileny na Instagramu do riznych
barevnych mfizek jako muzete vidét nize, ale ze své vlastni zkusenosti vim, ze ¢im déle
se barevné schéma udrzuje tim té€zsi je hledat ¢i tvorit obsah tak, aby sedél do aktualni

miizky. Proto jsem pro usnadnéni jiz tak tézké prace pii ziskavani dat ubrala na kritériu

nutné barevné sladénosti.

32 Snimek z obrazovky — osobni nasténka z aplikace Trello, pro spravu projektu.
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15.3.  Krizové momenty pii tvorbé

Pii shromazd’ovani obsahu, dat a informaci se Casto muzete setkat s prodlevou od
ostatnich spolupracovnikll. Prodleva mize trvat i nékolik tydnu, proto kladu diraz na
raznou komunikaci a potfebné urgovani. Zdanlivou nepiijemnosti se také muze stat, ze

potfebny material nedostanete a v tento moment je potfeba mit plan ,, B“

Konkrétné se jednalo o 3 pfispévky, které musely byt vynechany a o 2 prispévky, které

byly upravovany v ramci aktualniho déni na akademické ptde.

Algoritmus Instagramu ovSem nezohlediiuje subjektivni faktory, které mohou v
prispévcich byt zahrnuty. Prikladem s praxe miize byt sdileni fotografie s extravagantnim
(nikoliv v§ak kontroverznim) obsahem. V takovou chvili si mizeme vzit v komparaci
nejuspesnéjsi post, ktery mél dosah az 15 tisic. Je tieba tedy jako tvlrce brat v potaz

zasady aplikace Instagram a profilovat dle nich feed.

Primamné se jednalo o tento piispévek. Uvodni grafika dle manualu a nasledny rotujici
format s tvorbou studenta. Ackoliv jak je jiz zmifiovano vyse, chapu divod smazani
ptispevku, jelikoz se nachazel v rotujicim formatu dala se dana fotografie smazat a post

s bezproblémovym obsahem mohl zistat nedotCeny, dalSich 8 posta.

Fotograficka
tvorba

David je studentem 2. rocniku Fotografické tvorby. Ve své tvorbé ma celkem jasno, nedava si Zdadné
limity a nebrani se riiznym prileZitostem a experimentiim. To ale neznamend, Ze se primdrné nevénuje
konkrétnimu téma. Sam David to nazyva subkulturou — co si pod tim predstavit? Napriklad
demonstrace, BDSM a tomu podobné. I kdyz tvrdi, Ze si jasné cile neddva, jeho cesta sméruje k volné
tvorbé a mimo jiné se intenzivné vénuje konceptualni tvorbé (fineart). PFipadnym snem je fotit s
americkou zpévackou Miley Cyrus. Nevidi fotku jen jako hromadu pixelu v pc, vnima ji komplexné a
snazi se vytvorit kolem fotografie pomoci animace ¢i hudby pocit, ktery mu dand fotka dava a to
hlavné pri vystavovani dané fotografie. Aktudalné spolupracuje se svétovou jednickou Karolinou

Pliskovou, prazskym klubem Mecca nebo s ceskym hudebnikem 7krdt3.
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15.3.1. Poruseni smluvnich podminek

Tato problematika ohledné zvefejiovani proti smluvnim podminkam aplikace, nebo
socialni sit€¢ maze v lepSim pfipad€ vést nasledné pohnutky s podporou a spravou
aplikace, v horSim pifipadé muzou et rovnou smazat a nenavratné poskodit, coz pfi
spravovani firemniho i osobniho profilu mize vést opravdu k velikym problémim a
nemyslim tim pouze tvorbu nového uctu a opetovné sbirani followers, ale primarné tim
je mySleno propojovani nového profilu na ukor starého a ztrata jiz nasbiranych dat.
Navrat pivodniho uctu je pii komunikaci s podporou opravdu zdlouhavy proces, ktery

se teoreticky miiZe protahnout.

15.4.  Druhy vytvorenych piispévku

Béhem celého procesu tvorby je na fadé planovani a zvefejnovani piispévku a dalSich
formath. Zde je popsan konkrétni pocet vytvorenych formatd, jejich konkretizace a

oduvodnéni cile.

15.4.1. Stories

V ramci tvorby obsahu je potfeba zahrnou i pfibéhy na dobu 24hodin. Je to rychla a
kvalitni moznost, jak zviditelnit svijj pfispévek a myslenku ke sledujicim i tém co vas
nesleduji. Pii pravidelném sdileni piib&hti alespori 3x denné€ se totiz dostanete na vyssi
misto v algoritmu a Instagram pak néasledné bude vice doporucovat vas profil ostatnim
uzivatelim. V experimentu jsem vytvorila svépomoci 25 piibéha at’ uz s textem, nebo

jen sdileny prispévek od uzivatele, ktery nas oznaci ve svém piibéhu.

- v B
ODBORNA STAZ

l‘rousxu
] . MATURITNi

= PLES

29. 3. 2022/
19:00

#Filmova tverba, ——>

PALAC LUCERNA
VELKY SAL

PLES AHADEMIE MICHAEL
0T,BRE 29V 7PM SELC

@ ODKAZ NA ROZHOVOR &
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15.4.2. Prispévky

Cilem této prace je vizualni zvelebeni instagramového uctu. Na zakladé rozhovort, byl
zjistén fakt, Ze ke studentim se dostavaji informace pomalu, nebo je pfes e-mailovou

komunikaci vabec neétou.

Proto byl obsah a nasledny vizual roztfidén do 3 forem. Prvni formou jednoduchy byl
infopost, ktery upozoriiuje na dilezita data odevzdani, nebo udalost Skoly primarné

mifenou na studenty.

PODANI
PRIHLASKY
K ABSOLUTORIU

31. 3. 2022

STUDIJNI
ODDELENI

33

Deadline se bliZi, tak nezapomerite odnést své prihlasky na studijni oddéleni. Lepsi diive nezli bycha honiti

Druhou formou jsou posty, které maji za ukol predstavit osoby pohybujici se
v budovach skoly. Mysleno zajimavé studenty a piedstaveni jejich dél, vedouci obort

a ukazka jejich karierniho postupu, nebo 1 néco ze zakulisi zivota.

33 Vizualni podklad na zakladé¢ tvorby grafika
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Viadimir
Michadlel

[
Rezisér, .
Psychoterapeut

& B Rozhovor s vedoucim Filmové tvorby rezZisérem a psychoterapeutem Viadimirem Michdlkem.

Osobnost, ktera dokdzZe ve svych studentech objevit to nejlepsi a naucit je s tim pracovat. Odkaz na cely

rozhovor najdete ve stories, nebo ve vybéru na profilu.

Viktoriia
Bobr

Jako nejvétsi vyzvu grafického designu beru prdci s velkym mnoZstvim textu. Ten proces, kdy z textu

vykouzlite srozumitelny, prehledny systém a k zachyceni diileZitého staci jediny pohled, je fascinujici.

Co jsem si zatim v ramci studia uZila nejvice? Byla to vyzva v podobé prace na navrhu vystavnich
panelii nejlepsich praci studentii literdrni tvorby VSKK. Ndrocny, ale produktivni iikol. Jelikoz mé
napliiuje posouvat své hranice a ucit se novym vécem, jsem vdécnd, Ze se mi tato prileZitost diky studiu

naskytla.

3% Vizualni podklad na zakladé tvorby grafika
35 Vizualni podklad na zakladé tvorby grafika
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A kdyz uz jsme u novych vyzev, i ja sama prichdzim s napadem. Jsem z Ukrajiny a vzhledem k dnesni
nelehké dobé chci pomdhat, jak jen miizu. Rada bych vyuZila sviij um a pomdhala ukrajinsky a rusky
mluvicim uchazeciim s informacemi o studiu. Jakékoliv info nejen o studiu budou potiebovat, byla bych
tu pro né. V' této dobé je soundleZitost s ostatnimi jesté diileZitéjsi nez kdy jindy. ”Jakékoliv info nejen o

studiu je treba, jsem tu pro vas. Staci napsat na @rozzlobeny umelec

Treti forma je uréena k volnému sdé€leni informaci, zvefejnéni recyklacniho materialu
jako jsou videa absolventt, které jsou jiz zvefejnéné, ale na jiné platformé, nebo sd€leni

0 jiz probéhnutych udalosti.

ODBORNA STAZ
V. RAKOUSKU

#Filmova'tvorba ——>

& &1 ramci mezindrodniho projektu absolvovalo 8 studentii oboru Filmova tvorba dvoutydenni staz

v Rakousku. StaZ probihala ve spoluprdci s organizact Siemens AG Osterreich, kierd je nasim novym
partnerem v projektech Erasmus+. Béhem stdZe studenti vytvorili promo video pro firmu Siemens
Training Center s hlavnim sidlem ve Vidni a s dalsimi pobockami v Linzu a Grazu. Nejvétsi dst
nataceni probihala praveé ve Vidni, natdcelo se téZ v pobockdach v Linzu a Grazu. Soucasné se vse
dokumentovalo fotografovanim. Béhem volnych dnii se studenti vénovali prohlidkam pamatek, kterych
Jje ve Vidni opravdu mnoho. Jeden vecer si uZili téz nejvétsi vidensky zabavni park, Prater. Firma

Siemens nasim studentiim zorganizovala prohlidku turisticky atraktivniho Wachau s navstévou vinic.

Dékujeme firmé Siemens za nové prileZitosti pro nase studenty a tésime se na dalsi spoluprdci.

3¢ Vizualni podklad na zakladé tvorby grafika
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15.43. Pruvodce

Pomérné nova funkce aktualné umoziuje vybrat si jakykoliv prispévek na socialni siti
Instagram a vytvorit ve funkci privodce kratky text k popisu a tim zviditelnit svij, nebo
cizi piispé€vek. Napftiklad influencer tvoii blog o cestovani po biehu Italie a kratkym

textem doplni sdileny pfispévek o doporuceni mistnich kavaren.

Ja tuto funkci pouzila pro sdileni absolventt, ktefi se rozhodli vlastni iniciativou nato€it
video o tom jaké to je studovat Akademii Michael. VSechna videa jsou zvefejnéna na
YouTube Gctu akademie. Proces stahnuti videi, nasledné nahrani a vytvoreni popisku
do privodce nebyl nijak zdlouhavy. Cely format vyuzivam pro shromazdéni vSech
absolventu, ktefi videa natocili, ale s ohledem na post plan mohou byt zvefejnény az za
nékolik mésict a dohledavat piispévky v historii na hlavni strance muze uZzivateli

zkomplikovat zZivot.

.
& Marek Vesely

@ Alzbéta Miillerova

. ) . Marek je absolvent filmové tvorby, béhem studia za¢al pracovat na projektech jako
Alzbéta je absolventka grafického designu, b&hem studia se UZastnila redinych Kameraman a stfihat a dnes? Dnes se bez néj neobejde HBO nebo viechny Eeské
zakazek, vyhréla ndrodni soutéZ za studentsky design. Mimo jiné se podilela na televize. Vyu&oval kameramanské workshopy v LA a &asto se podili na prigvizich ,,s tim

videoklipu pro @pokacovo_instac nebo na seridlu Kosmix, ktery vznik pod studiem
Krutart, kde je nynf ArtDirectorem. i

typkem v &ernych brylich...Kazmou." &g

37

37 Snimky obrazovky z instagramového uétu @ami_akademiemichael

49



16.Tvorba druhého dotazniku

K vytvoreni ovéfovaciho dotazniku byl vyuzit prvni vytvofeny dotaznik. Pro ucel ovéreni
byl lehce poupraven, a to odstranénim bodu pouzivani socialnich sitich, kde se bylo
doptavano na Casové obdobi pouzivani jednotlivych aplikaci, a které aplikace pouzivaji na

komunikaci se svym okolim ve volném case.

Po odstranéni otazek, které neni nutno oveérovat bude prostor nahrazen dopliujici otazkou,
zda respondenti zaregistrovali zménu na profilu a v zavislosti na odpovéd ,,ANO* byly
nasledné dotazovani, jak vnimaji zménu, zda na respondenty puisobi pozitivné ¢i negativne.
Nasledné otazky o hodnoceni komunikacnich kanala zistali zachovany stejné tak ovéfeni

vnimani brandu v zavislosti na vybéru hrnecku.

17.Vyhodnoceni nasbiranych dat

Pro lepsi motivaci jsem z hlediska experimentu vyzkousSela novou funkci v prostifedi Meta,
kdy formou mych zadanych cild mi systém vytvoii graf, ktery za mnou urcené obdobi
vykazuje proces plnéni cili.
Cile
(©) Instagram

Zvysit dosah na Instagramu 80,0 tis.

60,0 tis.

76,5 1is./65,3 tis.
@ (©) 0d22.3.do19.4. 40,0 tis.

20,0 tis.

Cile bylo dosazeno
Skvéla prace. 0
24.3. 283 1.4 5.4. 9.4,  13.4.  17.4.

@ Aktudlni hodnota Cil

38

Jak mizZzete vidét, tento cil jsem k aktualnimu datu 22. 4. naplnila konkrétné na 117 % a to
diky castému pridavani pfispévkd s naznakem pravidelné relace. Reagovani na aktivitu

ostatnich uzivatell, obsahem a sladénosti vizualni stranky pfidavanych prispévki

38 Snimek obrazovky z osobniho prostiedi platformy Meta
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17.1.  Vyhodnoceni dotaznika

Pocet respondentu 39 17
Sleduji Instagram AMI 20 12
Nesleduji 19 5
Hrnicek AMI 18 8
Hrnicek Starbucks 12 6
Hrnecek Scholastika 9 3

17.2. Dosahy a zobrazeni z aplikace Meta

Nazev grafu

250000
200 000
150 000
100 000

000 ]
0

Pred Po

W Dosah MmZobrazeni

Dosah 59905 79 359
Zobrazeni 166 027 229917
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Nazev grafu

500
400
300

200
o — [
0

Pred Po

W Dosah stories [ Dosah prispévki

Dosah stories 202 258

Dosah prispevki 125 466

17.3.  Navstévnost na webu

Navstévnost na webu 3 21

17.4.  Navstévnost profilu

Navstévnost na profilu 188 466

17.5.  Pocet sledujicich

Pocet sledujicich 415 428
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17.6. Lokace

Praha 55,5 % 541 %
Zlin 1.8 % 1.8 %
Stockholm 1,8 % -
Podébrady 1,8 % -
Pisek - 1,8 %
Liberec - 2,7 %
L L LN
Ceska republika 94 4 % 92.6 %
Rusko 1,8 % 0,9 %
Svédsko 1,8 % -
Velka Britanie 1,8 % -
Némecko - 1,8 %
Slovensko - 1,8 %




17.7.

Vék a pohlavi

13-17 11,1 % 5,1%
18-24 59,2 % 55,9 %
25-34 24 % 20,1 %
45-55 3,7% 9, 1%
63,6 % 56,8 %
Muzi 36,3 % 43,1 %
17.8.  Porovnani vizualniho podoby

Z prvniho uhlu pohledu dokazeme fict znacny rozdil mezi prvnim a druhym schématem.
Prvni schéma je z obdobi pfed experimentem s nepravidelnou aktivitou a obCasnym
sdilenym pfispévkim. Druhé schéma je prakticka Cast, ktera byla vytvorena na zakladé

podrobného priazkumu, vytvorené strategie, postplanu a nasledné tvorbé vizualniho obsahu.

VELKY PATEK
15.4.2022

* B VELIKONOGNI
PONDELI
18.4.2022

DEN i
OTEVRENYCH
DVERI

21.4.2022
14:00 - 16:00

ODBORNA sTAZ"
V RAKOUSKU

Viadimir

Micha’lslh

4

K ABSOLUTORIU
31.3.2022

- STUDINI
"~ ODDELENI

. 0
MATURITNI Veronika

PLES Cernohorska
SKOMI 20 29.3. 2022/
LACHEL21 -
PALAC LUCERNA
VELKY SAL
DESIGN
AWARD
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17.9.  Nejlepsi ptispévky

Zde je znazornény prumér nejlepSich piispévki na bazi dosahu, zobrazeni a interakce
s obsahem. Prvnim sdilenym pfispévkem je post graficky Victorie, kterd se podilela na
tvorb€ vizualu. Victorie napsala osobni text, ktery je zminén v kapitole ,,druhy vytvofenych
prispévku.“ Za uspéchem prispévku nepopiratelné stoji interaktivni funkce carouselu, ktera
umoziuje sdileni vice obrazového materialu a tim uzivatele pfitdhne vice nez ostatni

ptispévky na hlavni strance.

Druhy nejaspésnéjsi prispévkem je format infopostu, ktery pfipomind finalni datum
k odevzdani pfihlasek k absolutoriu. U tohoto pfispévku je jistym faktorem funkce
pfipomenuti, kdy si uzivatel maze zaskrtnout upozornéni na konani udalosti. Z fad
uzivateld, ktefi zde moznost zaskrtli vyplynulo mnozstvi 5. Pti zaSkrtnuti se stal piispévek

pro algoritmus zajimavéjsi a tim vice doporucovan ostatnim uzivatelim platformy.

Tteti piispévek ve formé videa, je jiz z recyklovany obsah z platformy YouTube, kam byla
videa nahrana studentskou inciativou, pro zvyseni zajemcu o §kolu. Krasné se zde potvrzuje
fakt, ze pohyblivost a zvuk pfinasi pozornost uzivatele. Prispévky tohoto typu nejsou
doplnovany o delsi text jako je tomu u predeslych piispévku z divodu, Ze potiebny obsah

je sdélen formou mluveného slova, jez obsahuje video.
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wome aMi_akademiemichael
" Akademie Michael - VOS reklamni a umélecké tvorby

Viktoriia
Bobr

2raficky design

ami_akademiemichael Jako nejvétsi vyzvu grafického designu beru praci s
velkym mnoZstvim textu. Ten proces, kdy z textu vykouzlite srozumitelny,
pfehledny systém a k zachyceni dilezitého staéi jediny pohled, je fascinujici.

Co jsem si zatim v rdmci studia uZila nejvice? Byla to vyzva v podobé prace
na navrhu vystavnich panel(l nejlepsich praci studentt literarni tvorby VSKK.
Narocny, ale produktivni tkol. JelikoZ mé napliiuje posouvat své hranice a
ucit se novym vécem, jsem vdécna, Ze se mi tato pfileZitost diky stu... Vic

22.3.2022

Dosah 214
Zobrazeni 269
To se mi libi 22
Ulozeni 1




waoeme  @Mi_akademiemichael
Akademie Michael - VOS reklamni a umélecké tvorby

PODANI_
PRIHLASKY
K ABSOLUTORIU

31. 3. 2022

STUDIJNI
ODDELENI

ami_akademiemichael Deadline se blizi, tak nezapomerite odnést své
prihlasky na studijni oddéleni. Lep$i dfive nezli bycha honiti & &

28. 3. 2022
Dosah 183
Zobrazeni 206
To se mi libi 5
Ulozeni 0
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Akademie Michael - VOS reklamni a umélecké tvorby

AKADEMIE
MICHEL
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ami_akademiemichael usi Barbora Beran
Absolventka Fotografické tvorby

3.4.2022

Meérené data

Nameétené hodnoty

Dosah

143

Zobrazeni

162

Interakce s obsahem

Nameétené hodnoty

To se mi libi

5

Ulozeni

2

17.10. Doporuceni

S ohledem na cely proces tvorby bych doporucila zlepSeni komunikace v tymu, ktery
obsah vytvari nebo dodava, zahrnuti osoby, ktera obsah informaci zpracovava do bézné
komunikace ke studentim tak i do komunikace vedeni. Nasledné bych zafidila vSem
zuCastnénym pristup do platformy Microsoft Office, pro snadnéjsi sdileni dat. Pro
rychlejsi 1 kvalitn&j§i sbér obsahového materialu a nasledné Cerpani, by bylo na misté
vytvoftit sdilené ulozisté, kam by se pravidelné v mésicni relaci ukladaly prace studentd,
fotografie potfizené béhem akci a zvlast by se zalohovali absolventské prace s popisem

autora a abstraktu prace.
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Nasledné by nebylo od véci, ptipravit si plan piispévkt na mésic dopiedu a vyvarovat se
tak ¢asovému natlaku, ktery je nasledné viditelny na kvalité textu 1 vizualni stranky

prispévka.

Rozhodné by celému projektu zkoumani ptidalo na hodnoté prodlouzeni vSech fazi
experimentu do vétsiho ¢asového bloku a tim jednoznacéné potvrdit, ¢i vyvratit potfebnou

hypotézu.

18.Zavér

Pti zhodnoceni cilt, které byly na pocatku prace nastaveny se v urCitych bodech primarné
u teoretické Casti lehce odchylily od témat, které byly zminény. Podle obsahu bych vSak
odpustila vzniklé odchyleni, jelikoz obsah stale koresponduje spolu s praktickou casti.
Konkrétni definice, popis nastroju a socialnich platforem je dostatecné rozsahla, pro
vysvétleni zminénych principi pouzivani s cilem zaujmout cilového zakaznika. Pojmy
potfebné pro znalost a pochopeni zde byly vysvétleny v rozsdhlém objemu. Pfipadné
problémy, které béhem praktické Casti jsou nasledné popsany a vysvétleny na konkrétnim

ptikladé€ spolu s pfilozenym obrazovym i textovym materialem.

Prakticka cast plni veskeré nastavené cile. Hypotéza o zvySeni povédomi o profilu,
znaéce a uvedené dosahy se potvrdily, jsou znazornény formou grafu Ci tabulek, avSak
ne dost prikazn€ s ohledem na kratké testovaci obdobi. Ackoliv jsou data prukazna, fakt
kratkého obdobi siln€é narusuje potencial vyzkumu a nasledny piinos informaci, které by
s cilem zvySeni dosahu nesly hodnotna data pro zvySeni zapamatovatelnosti znacky a
spokojenosti se znackou. Faze dotazniku, prob&hly na zakladé uvodu ve dvou fazich.
Béhem druhé faze doslo k ocekavanému snizeni respondentll, zde opét nese vinu jiz
zminény fakt kratkého obdobi zkoumani, kdy respondent v kratkém Casovém obobi
odpovida na podobny druh dotazniku a tim se snizuje ucast respondentti. Tvorba obsahu
a tim 1 pfedmét experimentu se az na malé organizacni problémy podafil sestavit
uctyhodnég, a to jak v casovém natlaku, tak 1 v€etné komplikaci vzniknuté platformou
Instagram. Nashroméazdéna data prokéazala, ze pfi pravidelném sdileni a interakci
s obsahem jinych uzivatelt roste potencionalné dosah, zobrazeni i pocet sledujicich.
Hodnoceni pruzkumu vnimani znacky se opétovnym pohledem na jiz zminovanou dobu

obdobi probihani testu nestaly dostatecné prikazné na potvrzeni hypotéz.
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Celkové hodnotim praci za povedenou, a z chyb, které vznikly na zakladé chybné

komunikace s lidmi tak podporou riznych platforem se jisté poucim.

19.Slovnicek

Touchpointy — misto, kde vznikd propojent zakaznika se znackou
Feed — hlavni stranka profilu na socialni siti

Stories — forma piib&hu zvetejnény po dobu 24h na socialnich sitich
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