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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojedndva o socialnich sitich filmového festivalu Academia Film Olomouc
jako nastroji marketingové komunikace kulturni akce popularizujici védu. Cilem préce je
zmapovat soucasnou komunikaci festivalu v tomto prostfedi a na zaklad¢ zjisténych po-
znatk® navrhnout uplatnitelnd doporuceni potenciadlné vedouci k efektivnéjsi komunikaci
s cilovou skupinou festivalu na jednotlivych platformach. V teoretické ¢asti prace jsou pred-
staveny pojmy socialni sité, marketing na socialnich sitich a content marketing neboli obsa-
hovy marketing, které jsou obohaceny o definice klicovych pojmu. Prakticka ¢ast bakalatské
prace je pojata jako piipadova studie socialnich siti festivalu AFO. Case study je slozena ze
tii komplexnich rovin — z dotaznikového Setteni s cilovou skupinou festivalu, rozhovoru s
vedouci komunikace festivalu a analyzy dat socialnich siti festivalu. Zavér bakalaiské prace
tvoii konkrétni doporuceni a navrhy pro zlepSeni komunikacni strategie socialnich siti festi-

valu.

Kli¢ova slova: socialni sité, marketing na socialnich sitich, content marketing, Academia

Film Olomouc
ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the social media of the Academia Film Olomouc film festi-
val as a tool for marketing communication of cultural event popularizing science. The aim
of the work is to map the current communication of the festival in this environment and on
the basis of the findings to propose applicable recommendations potentially leading to more
effective communication with the target group of the festival on individual platforms. The
theoretical part of the thesis introduces the concepts of social media, marketing on social
media and content marketing, which are enriched with definitions of key words. The practi-
cal part of the thesis is conceived as a case study of the social media of the AFO festival.
The case study consists of three complex levels - a questionnaire survey with the target group
of the festival, an interview with the festival's communication manager and data analysis of
the festival's social media. The conclusion of the bachelor's thesis consists of specific recom-
mendations and suggestions for improving the communication strategy of the festival's so-

cial media.

Keywords: social media, marketing on social media, content marketing, Academia Film

Olomouc
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UVOD

Socialni sité jsou v dnesni dob¢ nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a zdrojem informaci
pro mnoho z nas. Neni proto divu, Ze tento soucasny trend zaznamenaly i znacky, které se

zacaly ptizptisobovat novym moznostem komunikace se svymi zakazniky.

Téma bakalatské prace zni ,,Komunikacni strategie socidlnich siti Academia Film Olo-
mouc®, které si autorka vybrala pfedevSim proto, Ze socidlni sit¢ a obsahovy marketing
téchto platforem jsou jeji velkou vasni a vnima potencial v moznosti prohloubeni svych zna-
losti v této sféfe. Béhem studia marketingovych komunikaci se autorka vénovala tématu so-
cidlnich siti i béhem psani své ro¢nikové prace. S imyslem rozsifit své znalosti a dovednosti
v této sféfe si autorka zvolila socialni sité¢ mezinarodniho festivalu popularné-védeckych
filmi Academia Film Olomouc, déle jen AFO. Kulturni akce ma za cil popularizovat v¢-
decka témata a prostfednictvim téchto témat vzdélavat své navstévniky. Festival ma jiz dlou-
holetou tradici a jeho obliba u vefejnosti stale roste. Socidlni sité se tak zacinaji stavat nedil-
nou soucasti komunikace s cilovou skupinou. I z tohoto diivodu vidi autorka v navrhu nové
komunikacni strategie socidlnich siti festivalu velkou pfilezitost a redlny potencial uplatnéni.
Za konkrétni cile si autorka stanovuje zmapovat soucasny stav socidlnich siti festivalu a pro
efektivni nastaveni komunikace rozdélit cilovou skupinu do jednotlivych publik a zjistit,
jaké socialni sité tato publika vyuzivaji a jak se na nich chovaji. Poté nastavit doporuceni

pro profily jednotlivych socialnich siti festivalu AFO.

V teoretické ¢asti prace jsou predstaveny pojmy socialni sité¢, marketing na socialnich sitich
a content marketing neboli obsahovy marketing, které jsou obohaceny o definice klicovych
pojmu. Pfi psani teoretické ¢asti prace se autorka opird o soucasnou literaturu pojednavajici
o problematice socidlnich siti a jejich vyuziti v marketingové komunikaci znacky, avSak
kviili rychle se ménicimu charakteru socidlnich siti, jsou tisténé zdroje doplnény i o zdroje

internetove.

Prakticka ¢ast bakalatské prace je pojata jako ptipadova studie socidlnich siti festivalu AFO.
Case study je slozena ze tfi komplexnich rovin — z dotaznikového Setfeni s cilovou skupinou
festivalu, rozhovoru s vedouci komunikace festivalu, ktera je spravkyni socialnich siti a ana-

lyzy dat socidlnich siti festivalu.

Zaver bakalarské prace tvoii konkrétni doporuceni a navrhy pro zlepSeni komunikaéni stra-

tegie socialnich siti festivalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Socialni sité jsou online platformy, vztahujici se k ¢innostem, praktikam a k chovani mezi
komunitou lidi, ktefi se shromazd'uji za i€elem sdileni informaci, znalosti a ndzori pomoci
konverzacnich médii. Konverza¢ni média jsou webové aplikace, které umoznuji vytvaret a
snadno pfenaset obsah ve formé slov, obrazkt, videi a audio zaznamt (Safko, Brake, 2009,

s. 6).

Socialni sité jsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. Jedna se o propojeni dvou a vice uzi-
vatell sité, aby spolu mohli komunikovat a sdilet dalsi informace. Témto informacim se fika
obsah a obsahem se miize rozumét napt. text, fotografie, hodnoceni, odkaz, video a dalsi.
Obsah se na socialnich sitich déli na primarni a sekundarni. Priméarni obsah je vSe, co uzivatel

sité publikuje a sekundarni je vSe, ¢im pfispéji ostatni uzivatelé (Bednat, 2011, s. 12).

Na vétsin€ socidlnich siti uzivatelé vystupuji pod svou skutecnou identitou, coz marketériim
dava znacnou vyhodu pro optimalizaci komunikované informace. Princip fungovani social-
nich siti je zaloZen na zp&tné vazbé a aktivni komunikaci s publikem. Sociélni sité jsou rychle

se rozvijejici metodou online komunikace (Bednat, 2011, s. 26).

Pro aktuélnost ptehledu svétové dominujicich socialnich siti je v praci nastinéna statistika
nejoblibengjSich socidlnich médii ve svété za Fijen 2019. Za jasného lidra je povazovan
Facebook s 2,414 miliardami aktivnich uzivatelii. Nasleduje ho YouTube s 2 miliardami
aktivnich uzivatelli. Chatovaci platformy WhatsApp, Facebook Messenger a WeChat do-
pliuji prvni pétici. Na Sesté pricce se umistil Instagram s 1 miliardou aktivnich uzivatela

(Global social media ranking, 2019).

1.1 Socialni sité v Ceské republice

V Ceské republice se na socialnich sitich v sou¢asné dobé& vyskytuje 94 % uzivatelil inter-
netu, coz zaroven omezilo tempo rustu uzivateld socialnich siti v této zemi. Nejcastéji opa-
kovan¢ navstévované socialni sit¢ jsou Facebook a YouTube, po téchto dvou prednich si-
tich zacina na oblib¢ naridstat Instagram s formatem Instagram stories. Osobni zkuSenost
s Instagramem potvrzuje 52 % uzivatelll internetu. Obecné uzivatelé z 80 % pouZivaji so-
cialni média denné a stravi na nich v priméru 143 minut za den. Pfistupuji na n€ predevs§im

z mobilnich zaiizeni (Ami Digital Index: Znalost a uzivani socialnich médii v CR, 2019).

Podle vyzkumu AMI Digital Index, ktery je dale rozpracovan v ¢lanku webové stranky Me-

dia Guru, je velmi zajimavy i fakt, Ze uzivatelé socialnich siti sdili ptispévky se stale mensi
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frekvenci. Témét 40 % uzivatelll Facebooku neptidava ptispévky viibec, nebo jen nékolikrat
ro¢né. Uzivatelé ale neztratili chut’ ke sdileni Gplné, aktivita na Instagramu totiz naopak
roste. Pies 20 % lidi pouZzivajicich Instagram sdili pfispévky nékolikrat tydné (Ami Digital

Index: Socialni sité v Cesku nerostou, 2019).

1.2 Socialni sit® Facebook

Protoze se tato bakalaiskéa prace vztahuje ke komunikaci na socidlnich sitich a Facebook je
nejpouzivandjsi socialni siti v Ceské republice, nabizi prace detailn&jsi pohled na tuto soci-
alni sit’ a na trendy, které jsou s ni spojené. Pro tvod do problematiky se prace zabyva his-
torickym vyvojem nékterych kli¢ovych funkei, které Facebook zavedl a které zasadné zmé-

nily chovani uzivateli této platformy.

Facebook v roce 2006 zavedl novy model zobrazovani ptispévkil nesouci nazev News Feed,
tedy zjednoduSené hlavni stranku vybranych ptispévki. Tato zména hrala klicovou roli
v chovani uzivatelll Facebooku. Ti totiz pfestali postupné navstévovat profily svych ptatel a
znacek napiimo a zacali jejich pfispévky sledovat na své hlavni strance, kde pro né¢ Facebook
vybiral ptispévky pratel a stranek, které by uzivatele mohly zajimat. Takto naservirovany
obsah je pro sledovani pohodIngjsi, protoze uzivatelé nemusi otevirat jednotlivé profily

zvlast’ (Mosseri, 2016).

Pro zkvalitnéni nabizenych ptispévkl na hlavni strance musel Facebook v roce 2016 zavést
dal$i zménu. Divodem bylo predevsim obrovské mnozstvi sdilenych piispévka, které ne-
mohly byt sdileny najednou chronologicky. Facebook se proto rozhodl nabizet uzivatelim
pfedevsim sdileny obsah jejich pfatel a nejblizSich. Cilem Facebooku je spojovat lidi s lidmi,

proto upfednostnil obsah vytvareny prateli uzivatelt (Mosseri, 2016).

Prioritou pro socidlni sit” Facebook je, aby uzivatelé na platformé stravili co nejvice Casu a
aby se z hlavni stranky piispévki nestala jedna velké reklamni plocha, proto se v lednu roku
2018 nechal slySet Adam Mosseri, vedouci Facebook News Feed, Ze je pro Facebook nej-
nostiiované jsou proto prispévky, u kterych je pravdépodobnéjsi zahajeni konverzace
(napft. zivé video vysilani), nebo prispévky u kterych uz konverzace probiha. Konverzi
se rozumi jakékoliv aktivita u pfispévku, mize se jednat o likeovani, komentovani, sdileni a

dalsi (Mosseri, 2018).
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Pro firmy komunikujici na Facebooku to znamenalo velky propad jejich sdilenych ptispévkil
z pohledu organického dosahu. Organicky dosah piispévkli znamena pfirozené Sifeni pfi-
spévku ve Facebookovém prostiedi, aniz by za jeho sdileni firmy platily (Bernazzani, 2020).
Socialni sit’ Facebook je jedine¢na v tom, Ze se jednd o nejvetsi existujici socidlni sit’ dnesni
doby. Najdete na ni Sirokou skupinu lidi v§ech riznych vekovych kategorii, z4jmu a nazort.
Jako firma pro tyto uzivatele mizete vytvaiet udalosti, stranky, uzaviené diskusni skupiny,
pracovni nabidky, nebo jim muzete prodavat zbozi na Facebook Market Place. Jakakoliv
znacka muze vyuzit Facebookového prostiedi k udrzovani dobrych vztaht s uzivateli, ktefi
se ztotoziuji s uritym produktem nebo zajmem. Tento fakt je velmi diilezity pro business,
protoze umoznuje firmé propagovat produkt nebo sluzbu s vysoce kvalitné zacilenym publi-

kem, coz zvysuje pravdépodobnost prodeje ptes internet (Advantages and disadvantages of

Facebook, 2018).

1.2.1 Formaty prispévki

Jak uz bylo zminéno, na socidlnich sitich je publikovan obsah v riiznych podobach. Aby se
znacka ve velmi konkuren¢nim prostiedi socialnich siti odlisila, nesmi se marketéfi bat ex-
perimentovat s novymi a netradi¢énimi formaty ptispévkl. NejcennéjSim artiklem, o ktery
vSechny profily znacek soupefi, je pozornost uzivatele. Ziskat uzivateliiv zdjem o prispévek
je vyzva pro vSechny tviirce obsahu socidlnich siti. K tomu jim dopoméhaji rozdilné formaty

ptispévkd, které je doporuceno zpracovat neotielym zpisobem (Krékova, 2019).

Protoze socidlni sit€ jsou velmi rychle se ménici prostfedi, nabizi tato podkapitola detailni
popis soucasnych moznosti Facebookovych pfispévki a jejich vyuziti na nasledujicich stra-

nach.

e Textovy prispévek
Moznosti, jak uzivatele vtahnout do diskuze, je sepsani textového ptispévku. Zakla-
dem je mit co fict a textem vybizet k vyvolani diskuze. Pro nékteré druhy znacek je
dobré nezatracovat tento star$i format ptispévku, protoze se u néj miize strhnout
opravdova lavinova diskuze (Krckova, 2019).

e Stories
Facebook nabizi moznost tvorby ptibéhd, které jsou viditelné po dobu 24 hodin. Pti-
behy mohou byt sledovany uzivateli v prostiedi sit¢ Facebook, Instagram a v mobilni

aplikaci Messenger, ktera je chatovaci platformou Facebooku. Lidé mohou reagovat
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na pifib¢h prosttednictvim emotikon, textovym vzkazem, nebo sdilenim (Facebook:
Formaty Stories, ©2020).

e Fotografie
DalSim formatem je fotografie, ktera by méla byt pro tspéch a vyssi pocet konverzi
kvalitni a zaroveil autentickd, aby nepusobila jako fotka z fotobanky, kterym uziva-
telé nefandi (Pfispévky na Facebook jako profesional, 2019).

e Fotoalbum
Format fotoalba je doporucen ptidavat napt. po eventu, ktery znacka porada, protoze
na tento obsah uzivatelé cekaji, hledaji se na fotkach, aby je mohli sdilet na svych
profilech (Krc¢kova, 2019).

e Video
Jedna se o uzivatelsky nejoblibengjsi typ obsahu. Mize byt vytvoien na vysku nebo
na $itku. Vzhled videa musi byt kvalitni, aby uzivatele zaujal a idedlné¢ by mélo byt
video nahrano na Facebook, aby mélo vyssi organicky dosah. Facebook podporuje
vice vlastni videa, nez videa z cizich odkazii. Hlavnim cilem Facebooku je uzivatele
ve Facebookovém prostiedi udrzet co nejdéle. Videa mohou byt propagovéana k na-
vyseni okruhu uzivateli (Facebook: Formaty Videa, ©2020).

e 360° video
Tento typ videa je dalSim formatem, ktery na vytvofeni neni slozity a zaroven zau-
jme. Video pokracuje do levé i pravé strany Facebookové zdi a pro jeho celé zobra-
zeni musi uzivatel pohnout telefonem, ptipadné mysi (Krc¢kova, 2019).

e 360° fotografie
Tento typ fotografie je dalsim formatem, ktery na vytvoteni neni slozity a zaroven
zaujme. Fotografie pokracuje do levé i pravé strany Facebookové zdi a pro jeji celé
zobrazeni musi uzivatel pohnout telefonem, pfipadné mysi. Fotografie mohou vytva-
fet uzivatelé svym mobilnim zafizenim, pfi zachyceni snimku panorama. To Ze je
mozné vytvorit tento typ fotografie i bez profesiondlniho vybaveni je na rozdil od
360° videa velkou vyhodou (Facebook uvadi 360° fotografie, 2016).

o Zivé vysilani
Jedna se o video zdznam, ktery je na Facebook piendSen v téze chvili, ve které je

natacen. Pti zacatku vysilani pfijde vSem fanouskim stranky, pfipadné prateliim
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osoby, upozornéni o zahajeni vysilani videa. Divaci mohou v pritbéhu vysilani rea-
govat prostfednictvim komentaid, sdilenim nebo tlacitkem ,,like* (Facebook: For-
maty Zivé vysilani, ©2020).

e Prezentace fotek
Prispévek vypada jako video, které je ale poskladano z vice fotek nebo videi doplné-
nych o hudbu a text. Znacky tento format pouzivaji pro piedstaveni produktid, nebo
pracovniho tymu. Do prezentace mize byt vloZzeno 3 az 10 obrdzki, nebo 1 video
(Facebook: Pritvodce formaty, ©2020).

o Clinek
Clanky patii mezi nejéastéji pouzivany format piispévku. Znatka se miize odkazovat
na &lanek na blogu nebo na svij e-shop. Clanek mize byt sdilen formou piimého
odkazu, obrazku ¢i videa s URL v popisku ptispevku (Ptispévky na Facebook jako
profesional, 2019).

¢ Rychly ¢lanek
Jedna se o HTML dokument, ktery se ve Facebookovém prostiedi nacita rychleji a
responzivnéji, nez kdyby uzivatelé opustili Facebook a byli pfesmérovani na web
pfislusné znacky. Aby mohl byt rychly ¢lanek na Facebooku vytvoien, musi byt jiz
sdilen na webové strance. Vétsinou se bude jednat o webové stranky znacky, nebo o
jeji blog. Rychly ¢lanek musi byt spojen s URL piislusného webu, aby byl na Face-
booku publikovany (Facebook: Formaty Rychlé ¢lanky, ©2020).

e Udalost
Udalost je skvélym propagacnim nastrojem pro zviditelnéni firmou pofadané akce.
Pii jakémkoliv pfidani ptispévku do udélosti nebo zméné informace v udélosti Face-
book posle vSem navstévniklim udalosti upozornéni (Krckova, 2019)

e Carousel
V rotujicim formatu, kterému se tiké také carousel, mohou uzivatelé vlozit az 10
polozek obrazki, nebo videi, pfiCemz kazda polozka mize obsahovat vlastni odkaz
a popisek. Ptispévek svou strukturou piimo vybizi ke kreativnimu zpracovani, pro-
toze jeho prava Cast je v ndhledu skryta a uzivatel na n¢j musi kliknout, aby vid¢l

celou podobu ptispévku (Facebook: Privodce formaty, ©2020).
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e Sbirka
Jedna se o prodejni rychlé prostiedi, které umoziuje snadnou a poutaveé prochazet a
nakupovat produkty znacek piimo z platformy sit¢ Facebook. Reklamni format pre-
zentuje v ndhledu 4 produkty pod hlavnim obrazkem ¢i videem. Kdyz uzivatel o re-
klamu projevi zajem, otevie se na celou stranku tzv. rychlé prostiedi, které umoziuje
rychlejsi a pohodInéjsi nakup (Facebook: Pritvodce formaty, ©2020).

e Hlasovaci anketa
Anketa je u uzivatell oblibenym formatem, protoZze maji moznost o né¢em rozhod-
nout a to je akce, kterou oceni. Moznost hlasovani je mezi dvéma moznostmi, ty musi
byt nahrany véetné obrazku ¢i videa (Krckova, 2019)

e GIF
GIFy jsou uzivatelsky oblibenym formatem, ktery ozivi feed nebo konverzaci v ko-
mentéfich a zpravach. Jedna se o video, které je slozeno z méné snimk, které na
sebe navazuji. Jedna se o formu piispévku, ktera je zndma svym humornym obsahem
a t&81 se velké popularité (Format GIF na socidlnich sitich, 2017).

e Press & Hold
Jedna se o novy typ ptispeévku fungujici pouze na telefonu a je mozné ho vytvotit
ptes aplikaci intoLive. Principem pfispévku je interaktivni zapojeni uzivateld tim, ze
na ptispévek kliknou nebo na ném pfidrzi prst. MiiZe se jednat o “rozmrazeni zmrzlé
lahve vodky®, nebo “naplnéni kelimku tekutinou®. Dulezité je pfidat do piispévku
call to action ikonu, kterd uzivatelim vysvétli, jak maji s pfispévkem interagovat
(Krckova, 2019).

e Instant experience
Jedna se o slozity prispévek na vytvoreni, a lze uzivateliim zobrazit pouze na tele-
fonu. Piispévek vzhledem pfipominé mikro web, ktery ale funguje ptimo na Facebo-
oku. Tviirce pfispévku musi naplanovat vSechny zobrazené obrazovky, které se pii
jeho prozkoumavani zobrazuji. Daji se do néj vlozit texty, videa i fotky (Krckova,
2019).

e 3D Post
Ptispevek je vzhledem podobny fotografii, kterd je rozdélend do vrstev. Pii naklonéni
telefonu, nebo pohybu mysi se vrstvy pohybuji a jiné ziistavaji statické. Moznost
vytvoteni 3D piispévku zatim neni dostupna vSem uzivatelim Facebooku (Krckova,

2019).
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1.3 Socialni sit’ Instagram

Internetova platforma Instagram byla spusténa 6. fijna 2010 a hned prvni den nasbirala

25 000 uzivateli (Instagram: Launches, ©2020).

Po tfech mésicich nasbirala tato socialni sit’ sviij prvni milion uZzivateld, poté ¢islo vzrostlo
na dva miliony a rist se nezastavil az do deseti miliond, pficemz nebyla pouzita pro propa-
gaci produktu zadn4 reklama. Veskery nartst uzivatell byl organicky (The history of In-

stagram, 2018).

Statistiky Instagramu uvadi, ze v soucasné dobé mnozstvi aktivnich uzivatelli mésicné ¢ita
vice nez 1 miliardu lidi a denné pfidava své Instagramova stories pies 500 miliond uzivateli

(Instagram: Business, ©2020).

Instagram prestal chronologicky zobrazovat ptispévky v ¢ervenci 2016, ale az dva roky poté
vydal zpravu o tom, pro€ a jak zobrazuje obsah uzivateliim dnes. Neodhalil vSak vse, jediné
co vime s jistotou je to, Ze uzivatelé¢ dostavaji nyni mnohem relevantnéjsi obsah a travi na
Instagramu ¢im dal vice ¢asu. Instagram zaroven uvadi, Ze nezvyhodiuje ptispévky osob-

nich uctl pred firemnimi pfispévky (Constine, 2018).

Vedeni Instagramu v bfeznu roku 2019 ptedstavilo novinku s nazvem “Checkout®. Jedna se
o roz$ifeni Instagramu o prodejni platformu, pfi¢emz uzivatelé pii koupi produktu neopusti
aplikaci, jak tomu bylo v minulosti, kde byli pfesmérovani z média na e-shop. Jedna se nyni
o pohodIné;jsi, rychlejsi a efektivnéjsi cestu prodeje i koup€. Pracovat s timto nastrojem mo-

hou efektivné jakékoliv znacky provozujici e-shop (Instagram Checkout, 2019).

1.3.1 Formaty prispévki

Instagram je povazovan za vizualni socidlni sit’, kde uZzivatelé sdili své fotografie a videa.
Instagram nabizi pét formatt ptispévki, které mohou byt sdileny. Kazdy forméat ma své

klady i zapory a jejich popularita se s postupem ¢asu méni. Jedna se o formaty:
e Instagram post (Instagramovy prispévek)

Instagramovy piispévek je hlavni funkci, kterou lze na Instagramu vytvofit. Mize mit po-
dobu fotografie nebo videa, z pravidla je ve forméatu ¢tverce. Prispévek 1ze doplnit o titulek,
misto a osoby. Obsah lze upravit za pomoci filtri nebo konkrétniho pokrocilého upravovani
vlastnosti. Jeden ptispévek miize byt slozen az z 10 fotek nebo videi, ktera se zobrazi jako

soubor téchto polozek ve sdileném ptispévku (Leonard, 2017).
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e Instagram stories (Instagramové pribéhy)

Instagramové ptibehy piredstavuji rychlou a jednoduchou cestu pro sdileni momentt a za-
zitkdi. Maji podobu fotek nebo videi, kterd jsou doplnéna o texty, hudbu, nalepky, filtry a
GIFy. Format piibéht je viditelny na Instagramu po dobu 24 hodin. Pokud si ale tento pii-
spévek chtéji uzivatelé ulozit na del§i dobu, mohou piib&hy pfipojit na sviij profil, kde budou
viditelné do t¢ doby, dokud jej sami nesmazou. Instagram na svém webu také uvadi, ze 68 %
uzivatell projevilo vétsi zdjem o znacku nebo produkt poté, co jej videli ve formatu In-

stagram stories (Instagram: Stories, ©2020).
e Direct zprava (Soukromy chat mezi uZzivateli)

Ptimou soukromou zpravou uzivatel navaze spojeni s jinym uzivatelem v podobé chatu.
Uzivatelé si mohou posilat v chatu text, fotky nebo videa doplnéna o filtry a popisky. Mohou
si také posilat vzajemné cizi profily, stories nebo ptispevky, které by se jim mohly navzajem
libit. Pfi posilani fotografii nebo videi je mozné nastavit jejich viditelnost, takZe uzivatel si
zpravu muize zobrazit pouze jednou ¢i dvakrat, a poté obsah média uz neni v chatu pfistupny

(Instagram: Direct, ©2020).
e IGTYV (Instagramova televize)

Funkce IGTV slouzi uzivatelim pro sledovani a nahravani delSich poutavych videi. Moz-
nosti videa nejsou omezeny na 1 minutu, jako je tomu v klasickém ptispévku a uZzivatelé je
uvidi ptes celou obrazovku. Pii vstupu do prostifedi IGTV Instagram nabizi uzivatelim per-
sonalizované navrhy videi, které by se jim mohly libit. Stejné jak je tomu u piispévki nebo
stories, i zde mohou uzivatelé komentovat, likeovat a sdilet videa s ptateli. Videa v dlouhém
formatu umoznuji snadnéjsi vypravéni piibehu znacky, spojeni s publikem a oslovi vice lidi.

(Instagram: IGTV, ©2020).
e Checkout (nakupni funkce)

V ptipad¢ nédkupni funkce na Instagramu mohou uZivatelé nalézt jednotlivé pfedméty v In-
stagram stories 1 v Instagramovych ptispévcich na zdi. V ptipadé¢, Ze na takovou polozku
uzivatel narazi, ma moZznost na fotografii kliknout a zjistit v§echny pottebné informace, které
o produktu prodejce poskytuje. Informace se zobrazi v rozbalovacim okné v ptispévku ptimo

na Instagramu. Kone¢ny ndkup produktu probiha v aplikaci bez opusténi platformy. In-
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stagram se na webu pysSni informaci, ze mési¢n¢ az 130 milionti uzivateli klikne na pii-
spévky nebo ptibehy pro rozkliknuti detaili o produktu, statistiku prodeji vSak neuvadi (In-
stagram: Shopping, ©2020).
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SiTiCH

Marketing na socidlnich sitich mizeme chépat také jako vztah mezi kupujicim a prodavaji-
cim, ktery probiha dialogem v online prostiedi webovych platforem. Prostiedi socialnich siti
zménilo vztah mezi kupujicim a znackou pravé kvili aktualnosti dialogu, ktery je veden
mezi stranami v realném case, a to navzdy zménilo vniméni mnoha znacek. Marketéfi jsou
doslova vybizeni k tomu, aby rozvijeli konverzaci s uzivateli siti. Byt soucasti této konver-
zace dava firmam vyhodu okamzité reagovat na negativni komentéte a zvazit zaclenéni po-
zitivnich komentati pro budouci reklamu, nebo se naucit vyuzivat tuto ptimou formu zpétné
vazby pro zlepSeni svych nabizenych sluzeb a produkti a jejich prezentovani. Jak pro maly,
tak velky business jsou socidlni média skvélou volbou. Firmy mohou generovat a zvysit

prodeje a zarovei snizit naklady na reklamu (Blakeman, 2014, s. 127).

Socialni sit¢ funguji na vzajemné komunikaci a tomu se musi pfizpusobit i marketing na
nich vedeny. Pro efektivnéjsi a pfirozené€jsi komunikaci je ide4lni kombinovat moznosti,
které socialni sité nabizi. Podle charakteru znacky a produktu je kazdy prostfedek komuni-
kace jinak vhodny, proto je dobré vybirat si prostfedky podle toho, co od marketingové ko-
munikace na socidlnich sitich o¢ekdvame. Nejvyznamnéj§imi marketingovymi aktivitami na

socialnich sitich jsou (Bednaft, 2011, s. 28):

e Informovini o znaéce. Sifeni povédomi o znaéce s lidmi, ktefi o ni jesté neslyseli.

e Piedprodejni podpora produktu. Jeho inzerce, seznamovani lidi s jeho vlast-
nostmi.

e Piesvédcéovani potencialnich klient o vyhodach produktu. Pouzita je argumen-
tace ve prospéch znacky, podporujici ochotu klientii nakupovat.

e Prodejni podpora. Vyfizovani piani a stiznosti, servis produktu a komunikace se
zakazniky.

e Budovani uZivatelské komunity. Jedna se o dlouhodobou komunikaci s klienty a
podporu klientli pro vzajemnou komunikaci mezi sebou.

¢ Krizova komunikace a FeSeni problémi.

2.1 Znacka v prostredi socialnich siti

vvvvvv

media mixem, kterym komunikuji se svym zdkaznikem. DGvod pro¢ znacky komunikuji na

socialnich sitich je prosty, buduji povédomi o znacce a vérnost ke znacce. Uspésna medidlni
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komunika¢ni strategie ma vychéazet z komplexni firemni marketingové strategie, ktera zahr-
nuje i tradiéni média. Pokud se znacka pfili§ odkloni od zékladniho sdéleni, zékaznici budou
zmateni a znacka tak uskodi i sama sobé&, protoze bude nekonzistentni (Blakeman, 2014, s.

128).

K tomu se poji i diivéra v danou znacku a to, jak na socidlnich sitich komunikuje. Dvéra je
faktorem, ktery hraje na socialnich sitich az kriticky dulezitou roli. At uz se jedna o Face-
book nebo jinou platformu, je na ni vzdy velké mnozstvi informaci a ty jsou vétSinou neutfi-
déné. Pro kvalitni prezentaci na socialnich sitich je nutné sdilet informace, které jsou dave-
ryhodné a budou uzivateli akceptovany. Uzivatelé maji za vlastni divétovat informacim,
které pochazeji z dlivéryhodnych zdrojt, zvlasté od jejich vlastnich pratel, nebo jsou alespoil
ovéteny jejich prateli, ¢i jinymi autoritami. Informace by nemély byt v pfimém rozporu s je-

jich nazory a pfesvédcenim, aby k nim méli divéru (Bednar, 2011, s. 25).

Marketéti musi pochopit, Ze na socialnich sitich se neda kontrolovat v§echen obsah, ktery
zde o znacce existuje, ale mohou se stat soucasti spolecenstvi socidlnich sitich tim, ze se
zacnou bavit pfimo s navstévniky, a ne je pouze adresovat bez ¢ekéani na jejich odpovéd’. Pro
zaclenéni do konverzace mezi uZzivateli a jejich pfateli a rodinou se znacky snaZi sdilet kre-
ativni a interaktivni obsah, ktery poté vyvolava diskuzi. Znacky, které neptetrzité sleduji, co
o nich uzivatelé¢ sité sdili, se mohou opét zapojit do dialogu, ve kterém reaguji na negativni

nebo pozitivni komentaie (Blakeman, 2014, s. 129).

2.1.1 Podstata znacky

V minulé kapitole bakalafské prace bylo zminéno, Ze pro efektivni propagaci se musi znacka
zapojovat do dialogu, ktery v prostiedi socialnich siti vznika. Znacka vSak v tomto procesu
nesmi zapominat, ze musi jeji komunikacni styl byt konzistentni s tim, jakou podstatu a cha-
rakter znaCka reprezentuje a jak chce, aby ji vnimala vefejnost. Je proto dilezité, aby za-
méstnanci, kteti za znacku mluvi, méli jasné nadefinovanou podstatu znacky, neboli brand
essence, aby se v komunikaci neodchylili. Pokud si znacka zvladne nadefinovat svou pod-
statu, ma v rukou silny zéklad, na kterém muze do budoucna stavét. Najit podstatu znacky a
ptesné ji sepsat tak, aby ji pochopili stavajici i novée pfichozi zaméstnanci, je dlouhy proces,
ktery neni mozné vytvofit za den. Pro sepsani existuji cviceni, ktera se daji na proces vy-
mysleni aplikovat. Pomoci mlize marketériim vychazet z cilt, kterych chce znacka dosah-

nout a jak chce, aby si ji zdkaznici v rozhodovacim nadkupnim procesu pamatovali. Sepsat si
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tedy ve vétach, jak chce byt znacka vnimana, a kterych cilii chce dosdhnout (Balousek, 2011,

s. 29).

2.1.2 Charakter znacky, jeji ton a styl

Jenkinsova a Gregory pro vystihnuti charakteru znac¢ky doporucuji jako hlavni zdsady dodr-
Zovat strucnost a neutapét se v detailech, vsadit na pravdu a neptfedstavovat znacku v umé-
Iych frazich, byt minimalisticti a volit silné vystizna slova. Pro vytvoieni popisu doporucuji
zodpovédét nasledujici otdzky vystihujici popis charakteru znacky (Jenkins, Gregory, 2007,
s. 152):

e Kdo jste? (ndzory, image, nazev)

e Co d¢late? (Ciny, schopnosti, vlastnosti)

e Pro koho to délate? (zdkaznik, segment)

e Co lid¢ potiebuji? (s ¢im maji problém)

e Kdo d¢la to stejné? (pfima a nepiima konkurence)
e V ¢em se lisite, v Cem jste lepsi?

e Co z toho bude mit zdkaznik?

e Jakd je pozadovana reakce po zédkaznikovi?

2.1.3 Komunikaéni strategie znac¢ky na socidlnich sitich

Pfedtim, nez se znacka rozhodne proniknout do dal§iho média, musi mit sestavenou strategii
znacky, ze které bude vychdzet strategie komunikacni. Z komunikacni strategie bude pozdéji
vychazet plan piimo pro dané¢ médium. Diiv neZ se znacka rozhodne komunikovat skrze
platformy sociélnich siti, potfebuje si sestavit plan, cile a zptisob métfeni nastavenych cilit

(Handl, 2011).

Pti vytvaieni komunikacni strategie na socidlnich sitich musi znacka sepsat strategii tak, aby
byl jeji popis srozumitelny a pochopitelny pro kazdého zaméstnance napfiic celou firmou,
nejen marketingovym oddélenim. VSichni zaméstnanci musi chapat, pro¢ firma na soci-
alnich sitich pisobi a s ¢im oni a jejich oddéleni mohou pomoci. Zde je moznost zapojeni
vlastnich zamé&stnanct, které by méla firma v této sféfe proskolit, nebo mize znacka sahnout
po externistech. V prib¢hu let se miize komunikacni strategie ménit, protoze se pravdépo-
dobné¢ budou nékteré kroky upravovat a zefektiviiovat. Strategie komunikace by méla byt
popséana do takovych detailli, jak jen je potfeba a méla by ptinaset odpovédi na ptichozi

problémy (Matolin, 2017).
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Pro vytvoteni GspéSné a srozumitelné strategie je diilezité zanalyzovat soucasny stav ko-
munikace firmy, nastavit jeji budouci cile pro socialni sité a poté pripravit plan, jak
téchto cili dosdhnout. Losekoot a Vyhnankova nabizi ve své knize velmi jednoduchy a efek-
tivni postup pro detailni popis vychozi situace znacky. Pro praktické vyuziti tohoto postupu
byl do bakalatské prace zahrnut detailni popis analyzy soucasného stavu firmy. Seznam ota-
zek, které jsou nize uvedeny a z jejichz odpovédi se vytvoii komplexni obraz o soucasném
stavu komunikace firmy, maze pfinést vedeni znacky nové thly pohledu a uvédomeéni si

skutecnosti se kterymi firma pracuje (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 99-118):

¢ Kdo jsme a co nabizime? ,, Kdo jsme? Jaké sluzby poskytujeme? Jaké jsou vyhody
nasich produkti? V ¢em poméhame nasim navstévnikim? Jaké jsou naSe plany do
budoucna? Jak to vSechno sdilime vetejné? Jak nas maji vnimat zakaznici? Co si o
nas zékaznici doopravdy mysli? Jak o nas mluvi? Umime jim v soucasné dobie pie-
dat vSechny informace, které potiebuji? Kde jsou nesrovnalosti mezi naSim a jejich
pohledem?*

¢ Ke komu mluvime? ,,Kdo je naSe cilova skupina? V ptipadé¢ Siroké cilové skupiny
jak je toho u AFO, se ptejme také na to: Jaka publika ma naSe cilova skupina? Jaké
persony mame definované? Jaky maji vztah k naSim produktim a sluzbam? Jaka
dalsi publika pottebujeme oslovit? Kde je mlizeme oslovit? Jsou vibec na socidlnich
sitich? O ¢em komunikuji? Co zvefejiuji na socidlnich sitich? Mé naSe cilova sku-
pina n&jaké influencery, se kterymi miizeme spolupracovat? Jak a kde v soucasné
dobé& dochazi ke konverzim?*

e Kde se 0 nas mluvi? ,, Kde se o nds mluvi? Jak moc a jak ¢asto? Negativné, ¢i pozi-
tivne? Jsme schopni dané konverzace fidit a ovliviiovat, nebo jsou Gplné mimo nasi
kontrolu? Existuji néjaké oficidlni, ¢i neoficialni komunity spojené s nasim oborem?*

¢ Kdo je naSe konkurence? ,,Jaké socialni sit€¢ pouziva? Se kterymi piispévky zabo-
dovala a se kterymi ne? MiiZeme si z toho odnést ponauceni? Jaky si nastavila ton
komunikace? Komu se na které socialni siti daii?*

¢ Kdo jsou nasi kolegové a zaméstnanci? ,Na jakych socidlnich sitich se pohybuji
nasi kolegové, nadfizeni, podfizeni a zaméstnanci? Komunikuji na svych profilech
vetejne? Jaky maji dosah jejich piispévky? Mluvi o préci vetejne¢? Poméahaji nasi
poveésti, nebo ji skodi? Nejsou mezi nimi dokonce néjaci influenceti ¢i potencidlni

ambasadofi znacky?*
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o Jak délame v soucasné dobé marketing a marketing na socialnich sitich ,,Jaké je
stavajici rozdéleni roli v naSem marketingu? Kdo se stara o co? Kdo je zodpovédny
za grafiku, texty, videa, PR, socidlni sité, venkovni reklamu? Jakym schvalovacim
koleckem u nas marketing prochdzi? Mate e-maily, telefonni ¢isla lidi, na které je
potieba se v tom konkrétnim bodé¢ obratit? S kym a jak se v ptipad¢ potieby i o ptl-
noci fesi krizové PR? Dokazeme to efektivnéji a rychleji? Jaky je stavajici rozpocet
pro socialni sit¢? Jaké kanaly a platformy pouzivame? Jaka jsou aktualni ¢isla? Kolik
mame na socidlnich sitich fanouskt? Jaké je zapojeni fanouskli u obsahu? Jaky obsah
v tuto chvili zvefejiiujeme a s jakou frekvenci? Jaké ptispévky ndm funguji ¢i nefun-
guji? Proc¢? Jakou mame ze socialnich siti navstévnost na naSich webovych strankach
¢i e-shopu? Jak je nastaven nas ton komunikace? Méame graficky manual? Je v sou-

ladu s nasi korporatni identitou? Je vyuzitelny i pro socialni sité?*

Po zodpovézeni téchto otazek ma firma detailni popis situace, ve které se nachdzi, a mize
postupovat dale k nastaveni obsahového planu socialnich siti. Obsahu se vénuje cela nésle-

dujici kapitola.
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3 CONTENT MARKETING

Content marketing institute definuje obsahovy marketing jako ,.strategicky marketingovy
pfistup zaméteny na vytvareni a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu
s cilem pfildkat a udrzet jasn€ definovanou cilovou skupinu a v kone¢ném dusledku vést

k ziskové akci spotiebitele” (What is content marketing, 2020).

Z vyse uvedené definice vyplyva, Ze primarnim cilem firmy je pfildkat, zaujmout a zapojit
cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu. Obsah musi uzivatel¢ vnimat jako zabavny a
pfinosny, protoze znacky cht&ji prostiednictvim obsahového marketingu navazat pevné
pouto se zakaznikem. Znacky maji za cil timto ovlivnit zdkaznické vnimani znacky a pro-
duktu, a nasledné rozhodovaci proces zdkaznika otocit ve sviij prospéch (Quesenberry, 2019,

5. 226).

3.1 Relevantni obsah

Zakladem pro piilakani a udrzeni pozornosti je sdileni pro zakaznika relevantniho obsahu.
Zda firma uz néjakou dobu pusobi na trhu, je pro ni snadné takovy obsah ziskat. Staci se
pouze zamyslet nad tim, co v minulosti jeji zdkazniky zaujalo a pokracovat v této komuni-
kaci. V souvislosti se socidlnimi sitémi, se tviirce obsahu orientuje podle statistik, které so-
cidlni sit¢ automaticky generuji kazdému firemnimu profilu. U pfispévkl s nejvyssi mirou
zapojeni fanousku je jasné, ze takovy druh obsahu je bavi a je dobré v podobnych piispév-
cich pokracovat. Jak uz bylo zminéno, socidlni sit¢ jsou o dialogu dvou stran a to predstavuje
pfi tvorbé obsahu zna¢nou vyhodu. Znacka totiz nemusi veskery obsah vytvaret sama. Pii
zmapovani internetového prosttedi miize znacka narazit na skupiny, ptispévky, ¢lanky nebo
jiny obsah, ktery uz o ni sdileli sami uzivatelé socialnich siti. Takovy obsah se oznacuje
terminem “user generated content™ (UGC), neboli uzivateli vytvareny obsah. Takovy obsah
staci najit a sdilet ho na svém profilu. Znacka si ale musi pfi sdileni tohoto obsahu davat
pozor na nékolik véci. Napiiklad si uvédomit, zda ma ke sdileni pispévku viibec diivod, zda
je zdroj obsahu diivéryhodny, zda souzni s filozofii znacky, pokud ma ptispévek pro uZziva-
tele pfidanou hodnotu, jak vhodna je platforma pro sdileni takového obsahu a také nesmi
znacka zapominat na uvedeni zdroje pii sdileni, aby to nevypadalo, Ze obsah vydava za sviij

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 159).
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3.2 Nerelevantni obsah

Aby znacka ve své komunikaci nesklouzla ke sdileni nesmyslného obsahu, je nutné drzet se
vytvofené strategie a vzdy si ovéfit, zda sdileny obsah odpovida jeji filosofii, ¢i nikoliv. Ve
strategii ma znacka uvedena témata, ktera zakazniky zajimaji. Drzet se téchto témat je klicem
ke konzistentnimu a srozumitelnému obsahu, ktery bude uzivatele bavit. Obsah na socialni
siti neni jen o znacce, ale 1 o tom co chce zékaznik. Pfi vytvareni piispévkl si musime uvé-
domit rovnovéhu mezi tim, co chce znacka zékaznikovi fict a co chce zdkaznik opravdu
slySet. Lid¢ nestoji o pfispévky, které pro n¢ nemaji hodnotu, kterou od ptispévku ocekavaji.
Muze to byt pobaveni, informovani, nahlédnuti do zakulisi, moZznost néco vyhrat atd. Znacky

musi skoncovat s obsahem, ktery uzivatele nezajima (Kerpen, 2019, s. 63).

3.3 Kalendar prispévki

Pro vizualizaci a snadnou orientaci pii komunikaci na socialnich sitich se pouziva nastroj
nesouci jméno “kalendar obsahu sociélnich siti* (social media content calender). Pro zjed-
noduseni jeho uzivani ho budeme nazyvat kalendar ptispévkil. Jednd se o hlavni néstroj
k efektivnimu planovani obsahu. Kalendar slouzi k naplanovani ptispévkl v urcitém caso-
vém obdobi a mize byt popsan v takovych detailech, které jsou pro znacku dulezité. Mize
se v ném objevit pouze nazev média, na ktery piispévek budeme sdilet a ve ktery den bude
publikovan, nebo mulize obsahovat od nazvu média, formatu ptispévku ptes zodpoveédnou
osobu pro jeho vytvoteni az po zodpovédnou osobu pro zapojeni se do diskuze v komenta-

fich pod ptispévkem (Quesenberry, 2019, s. 265).

Naplanovani jednotlivych ptispévkl na konkrétni socialni sit¢ mize marketér doptedu na-
stavit tydné ¢i mesicné, v jejich planovani se mohou zohlednit svatky, vyznamné dny, prazd-
niny, a dalsi pro cilovou skupinu dtilezité, udalosti ¢i data. Pravidelnd komunikace pomoci
takto fixné napldnovanych ptispévkd, je pro konzistentni komunikaci znacky velké plus, ale
n¢kdy se mize jevit prilis uméle, proto je doporu¢ovano komunikovat kromé takto fixnich
postil i ndhodnymi ptispevky, které mohou byt reakci na aktualni udalosti, ¢i necekané spo-
lecenské udalosti. VSechny piispévky by mély byt poutavé pro vasi cilovou skupinu, at’ uz
jsou planované s mésicnim ptedstihem, nebo jsou tvofené par minut pied jejich sdilenim.
Pozor si také musi marketéfi davat s velmi Cerstvymi udalostmi, které nelze predpovidat
doptedu, aby jejich pfedem naplanované fixni ptispévky nebyly sdileny jako nevhodna re-

akce na novou udalost (Smith, 2017, s. 28).
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3.4 Cilova skupina a persona

Na socialnich sitich najdeme velké spektrum lidi, z toho vSak jen néktefi patii do cilové
skupiny dané znacky. Je nemozné snazit se oslovit vSechny uzivatele socidlnich siti. Ptili$
Siroce zaméfena komunikace je neefektivni, protoze se firma bavi se vSemi, ale zaroven s ni-
kym konkrétng. Lepsi je proto soustiedit se na konkrétni mensi publikum, coz dava vétsi
Sanci pro kvalitni a efektivni komunikaci v internetovém prostiedi. Prvnim krokem musi byt
proto identifikace cilové skupiny dané znacky. Pokud znacka nezna svou cilovou skupinu,
nebo ji nedokéze charakterizovat, existuje nékolik néstroju jak to dokazat. Nejprve je potieba
si ujasnit jakym lidem je produkt urcen. Jak uz bylo zminéno v podkapitole kreativni brief,
je vhodné zacit s popisem sociodemografickym. Jestlize je cilova skupina Siroka, mize ji
firma rozdélit také na primarni, sekundarni, ¢i dokonce tercialni cilovou skupinu. U skupiny
primarni je velmi pravdépodobné, Ze se zajima o produkt, ¢i sluzby a sama si vyhledava
informace o tématech spojenych s firmou a je i vysoce pravdépodobné, ze si produkt koupi.
Naopak sekundarni cilova skupina se nesklada z potencidlnich klientl a tito 1lidé nebyvaji
presvédeni o ndkupu. Ptesto ale diskutuji, zajimaji se o firmu, produkt, ¢i téma. Tito lidé
mohou byt Sifiteli informaci, coz je pro firmu velkou vyhodou. A i kdyZ nelze vzdy bezpro-
stitedn€ pocitat s konverzemi, méla by se firma naucit s témito cilovymi skupinami pracovat,

protoze potad mohou §ifit dobré jméno znacky (Bednaf, 2011, s. 55).

Pokud ma znacka definované cilové skupiny a umi s nimi dale pracovat, dalSim krokem pro
jeste lepsi komunikaci s lidmi téchto cilovych skupin je vytvoreni jejich pomyslného pied-
stavitele. Toho se da docilit vytvoienim tzv. persony. Persona je pomocnou Sablonou, ktera
ptredstavuje konkrétni osobu cilové skupiny. Takovy popis osoby se sklada z informaci, které
by mély byt podpotfeny vyzkumy, ale nékteré informace v personé¢ mohou byt pouhymi do-
mnénkami, které jsou vysledkem zkuSenosti marketéra pohybujiciho se v dané branzi. Proto
je na misté neustale se zajimat o aktualni vyvoj cilovych skupin a aktualizovat informace,
které jsou ptisuzovany persondm. Informace popisujici personu mohou byt ptizplisobeny

reklamni kampani nebo tématu (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 107).
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METODIKA

V této Casti prace je stanoven cil prace, na jehoz zédkladé€ byly definovany vyzkumné otazky

a zvoleny vhodné vyzkumné metody pro realizovani vyzkumu v praktické ¢asti prace.

Cil prace

Cilem prace je prozkoumat soucasnou situaci socidlnich siti festivalu Academia Film Olo-
mouc a rozdélit cilovou skupinu do jednotlivych publik, které festival adresuje. Zjistit, jaké
socialni sité jednotliva publika vyuZzivaji a jak se na nich chovaji. Poté nastavit doporuceni

pro profily socialnich siti festivalu AFO.

Vyzkumné otazky
Na zékladé vyse uvedeného cile prace autorka definovala nasledujici vyzkumné otdzky:

1. Jaky je soucasny stav socidlnich siti festivalu AFO?
2. Které socialni sité jsou zajimavé pro rizna publika festivalu AFO?

3. Jak se chovaji jednotliva publika festivalu AFO na socidlnich sitich?

Metody

Prakticka cast bakalaiské prace byla pojata jako pfipadova studie socidlnich siti festivalu
Academia Film Olomouc. Case study je slozena ze tii komplexnich rovin — dotaznikového
Setfeni s cilovou skupinou festivalu, rozhovoru s vedouci komunikace festivalu, kterd je

spravkyni socidlnich siti a analyzy dat socialnich siti festivalu.

1. Rozhovor s vedouci komunikace

Pro tivod do problematiky byl zvolen rozhovor s vedouci komunikace, kterd je odpovédnou
osobou za spravu socidlnich siti festivalu AFO a za celkovou komunikaci akce. Cilem tohoto
rozhovoru bylo ziskat potfebné informace, které budou pouzity v dalsi ¢asti vyzkumu. Na-

Casovani rozhovoru bylo napldnovéano na listopad 2019.

Vyhodou této metody je jeji financni nendro¢nost a fakt, Ze pfinasi velké mnozstvi informaci,

které jsou jinymi zptisoby vyzkumu nezjistitelné (Kozel, 2006, s. 124).
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2. Analyza statistik socialnich siti

Pro zjisténi piesnych dat a komplexnost informaci byla zvolena analyza statistik socialnich
siti, statistiky jsou generovany jednotlivymi sociadlnimi sitémi. Tyto statistiky byly analyzo-

vany a byla z nich ziskana potfebna data. Tato data jsou pro komplexnost vyzkumu nezbytna.

Vyhodou analyzy sekundarnich dat je jednozna¢né¢ finan¢ni nenaro¢nost. Jedna se o jednu z
nejpresnéjSich metrik k analyze profila socialnich siti. Tyto dva aspekty jsou nejcastéjSimi

motivatory pii volbé zkoumani sekundéarnich dat (Foret, Stavkova, 2003, s. 15).

3. Dotaznikové Setireni

Primérni ¢asti vyzkumu je v piipadé€ bakalaiské prace dotaznikové Setfeni, které bylo prove-
deno formou strukturovaného dotazniku, coz znamena, ze otazky byly naprosto stejné a byly
respondentim kladeny stejnym zplisobem. Vyhodou dotaznikového Setieni je ziskani vel-
kého mnozstvi respondenttl, které predstavuje reprezentativni vzorek. Nevyhodou je zde
ovSem otdzka kvality takto ziskanych odpovédi. Nelze totizZ s jistotou zarucit, Ze respondenti

skutecné odpovidaji vSem kritériim vyzkumu (Kozel, 2006, s. 120).

V piipad¢ bakalatfské prace musi respondenti vyzkumu spadat do cilové skupiny festivalu
AFO. Cilovou skupina festivalu piedstavuji zastupci Siroké vetejnosti, ktefi znaji festival,
ptipadné se ho zucastnili. Pro zaruceni kvality ziskanych odpovédi byly vylouceni z dotaz-
niku lidé, ktefi nespadaji do cilové skupiny navstévnikt festivalu, jednalo se o jedince, ktefti
nikdy neslySeli o samotném festivalu. Do skupiny respondentti ov§em mohou spadat i lidé,
kteti o festivalu slySeli a znaji ho, ale jeste festival nenavstivili. Relevantni vzorek vyzkumu
je v pfipad¢é vyzkumu minimalné 100-200 respondenti, protoze tento pocet je zavisly na
ochot¢ lidi dotaznik vyplnit a moznostech festivalu tento dotaznik rozeslat. Dotaznikové Set-
feni probéhlo v lednu 2020 na vzorku ¢itajicim 351 respondentt. UZivatele socidlnich siti
predstavuje 330 respondentl. Respondenti, ktefi nejsou aktivni na socidlnich sitich, je cel-
kem 21 dotdzanych. Vyzkum se zaméfuje pfedevsim na usek cilové skupiny, ktera je tvofena
uzivateli socialnich sitich. Pro distribuci dotazniku bylo zvoleno internetové prostiedi, kde
je distribuce casové i finan¢né nenarocnd, coz predstavuje pro ziskani dat znaénou vyhodu.
Dotaznik byl prostiednictvim e-mailu, rozeslan vedouci komunikace navstévnikiim festivalu

z interni databaze kontaktii a byl umistén na socialni siti Facebook autorkou prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIPADOVA STUDIE SOCIALNICH SITI FESTIVALU AFO

Tato kapitola je vénovéna socidlnim sitim filmového festivalu Academia Film Olomouc. Pro
uplné popsani vychozi situace komunikace je soucasti piipadové studie nastinéni dulezitych
informaci o znacce festivalu jako nedilné soucasti pro kvalitni zmapovani vychozi situace a
nasledného nastaveni smysluplnych doporuceni, vedoucich ke zlepSeni komunikace na so-

cialnich sitich.
4.1 Historie festivalu

Mezinarodni festival popularné-védeckych filmi Academia Film Olomouc je pofddan Uni-
verzitou Palackého v Olomouci jiz od roku 1966. V pribchu let se uzaviena mensi akce
proménila v jednu z nejvétSich vzdélavacich udalosti v Evropé. Festival pfedstavuje zasadni
posuny v oblasti védy a védeckych objevil prostfednictvim faktografickych filmu, doku-
mentd, diskusi, pfednaSek a panelovych diskusi hostl z oblasti filmového primyslu a védy.
V minulosti byla diskutovana témata jako vesmirné vyzkumy, pozemské oceany, globalni
oteplovani, uméla inteligence a vyvoj robotiky, postaveni Zen ve védé a spole¢nosti, lid-
ska zavislost, diileZitost sci-fi Zanru pro popularizaci védy a dalsi. Navstévnost festivalu
kazdoro¢né roste a s ni 1 pocet promitanych filma ¢i hostii ze zastoupeni filmového a védec-

kého primyslu, jak uvadi webova stranka festivalu (AFO: O festivalu, ©2000-2019).

Akreditovani navstévnici
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Obrazek 1: Vyvoj navstévnosti festivalu v letech 2014-2019 (zdroj: viastni zpraco-

vani)
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Obrazek 2: Vyvoj promitanych filmii a hostii v letech 2014-2019 (zdroj: viastni

zpracovani)

4.2 Poslani, cile a claim festivalu

Cilem festivalu je prostfednictvim Spickovych snimkl a odbornikl z oblasti védy a filmu
boftit myty a stereotypy o ptirodnich, spole¢enskych a humanitnich védach. Dale prezentovat
Siroké vetejnosti védu, vyzkum a technologie jako neodmyslitelné obory lidské ¢innosti a
kultury dnesni spolecnosti. Pfiblizit vetejnosti budouci i soucasna palciva témata spolec-
nosti, planety a vesmiru. Festival nezapomind ani na propojeni akademické sféry s védec-
kymi institucemi, odborniky z televizniho a filmového odvétvi a dalSimi kulturnimi autori-
tami. Svou ¢innosti zdroven podnécuje ke vzniku novych celove€ernich filmt, televiznich
poradl a dal$ich multimedidlnich formati popularizujici védu. Vysledkem snazeni je for-
movat a podporovat aktivni a kriticky smyslejici divacka publika (AFO: O festivalu, ©2000-
2019).

,Soucasnou funkci festivalu je mapovat svétové déni na poli popularné-védecké audiovize,
pfispivat k vefejné komunikaci védy a sehrévat roli prestizni kulturni akce nejen v ramci

regionu.* (Hlavni norma UP, 2013).

Claim, ktery festival pouZziva, ma za cil vystihnout produkt co nejtrefnéji a dotvaret image
festivalu. Slogan AFO je anglické spojeni slov ,,Watch and Know*, v ¢eském piekladu

,» Vidét a VEdét” (AFO: O festivalu, ©2000-2019).
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Vedouci komunikace v rozhovoru upiesnila informaci, Ze byly v minulosti pouzivany obé
verze sloganu, ale od ceské se za¢ind v komunikaci festivalu upoustét (Rozhovor s Hanou

Kiizkovou, 2019).

4.3 Program festivalu

Cely festival AFO je rozloZen do sedmi dni a jeho program se odviji od témat dané¢ho roc-
niku. Téchto témat je vzdy vice a prolinaji se v celé dramaturgii programu. Festivalovy tyden
neni jen o filmech, ale také o prednaskach, hudbé, vystavach a mnohém dal§im. Pro jedno-
dussi predstavu o akei je cely program festivalu rozdélen do okruhti, které jsou popsany nize

(AFO: Dramaturgie, ©2000-2019).

4.3.1 Programové sekce

Hlavni program festivalu se déli do tzv. programovych sekci, ty predstavuji jednotliva spo-
lecenska ¢i védni témata, ktera jsou vybrana kazdoro¢né dramaturgickym tymem AFO. Pro-
gramové sekce jsou zaroven nesoutézni ¢asti programu. Sekce pripravuje kazdy dramaturg
dle zvoleného tématu a jeho ukolem je vybrat ty nejkvalitnéjsi filmy z prestiznich evrop-
skych i1 svétovych produkénich spole¢nosti. Programové sekce nejsou ale pouze o filmech,
soucasti téchto sekci jsou rovnéz prednasky a prezentace prednich védct. Kazdy rok jsou
vybirana témata, kterd hybou spolecnosti a jsou zasadni pro dal§i smétovani lidstva

(AFO: Dramaturgie, ©2000-2019).

4.3.2 SoutéZni program

KaZzdoro¢n¢ se na festival ptihlési tisicovky snimkii z celého svéta, ze kterych jsou drama-
turgy vybirany ty nejlepsi, které jsou zatazeny do soutéznich sekci festivalu. Dramaturgové
AFO celoro¢né mapuji aktualni filmovou produkei a vybiraji tak snimky peclivé a s piehle-
dem. Béhem festivalu jsou vybirany ty nejlepsi snimky porotou, ktera je slozena ze zahra-
ni¢nich i ¢eskych tvlirkyn a tviireti, producentek a producentt, védkyi a védct i publicistek
a publicistl, ktefi vybiraji vit€ézné snimky jednotlivych soutéznich kategorii. Cenu divaka
vybiraji festivalovi hosté a Cenu studentské poroty UP vybiraji studenti Univerzity Palac-
kého v Olomouci. V neposledni fad¢ je udélovano i ocenéni dramaturgickym tymem festi-

valu AFO (AFO: O festivalu, ©2000-2019).
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4.3.3 Doprovodny program

Doprovodny program v prabéhu festivalu je doplnénim festivalové atmosféry. Jsou zde za-
fazeny vystavy, workshopy, specidlni promitani, promitani na ndmésti, festivalovy infopoint
v KOMA modulu, marketingové guerilla instalace, graffiti a street art v ulicich Olomouce,
virtualni realita, 3D tiskarny a dal$i. Pfesny vybér doprovodného programu se kazdoro¢né

méni podl¢é vybranych festivalovych témat (AFO: Dramaturgie, ©2000-2019).

4.3.4 Hudebni program

Hudebni program je kazdoro¢né soucasti festivalu AFO. Nabidka interpreti vystupujicich
na festivalu rezonuje s vybranymi tématy rocniku a nabizi eské i zahrani¢ni hudebniky.
Néavstévnici si mohou poslechnout hudebni experimenty, mladé talenty, botfeni hranic mezi
hudebnimi zanry a dal$i. Vstup na hudebni program je mozny prostfednictvim zakoupeni
akreditace na cely festival nebo zakoupenim vstupenek na jednotliva vystoupeni pfimo na
misté. Program je organizovan v prostorach Konviktu v Kapli Boziho Téla a v Atriu Kon-
viktu, na parkdnu nebo v rdmci dalSiho doprovodného programu. Hudebni afterparty se ode-

hrava tradicné v Metro Chillout Clubu (AFO: Dramaturgie, ©2000-2019).

4.3.5 AFO Junior

Sekce AFO Junior je ur¢ena tém nejmlad$im divakim, kde jsou pfipravovany tematicky
zaméiené workshopy, 3D projekce prvottidnich filmovych snimki z dilny BBC a dalsi sekce
pfipravené partnery projektu AFO. Tato sekce je organizovéana ve spolupraci s Divadlem na
cucky, kde je mozné ptihlaSeni déti na workshopy. Pevnost poznani jakoZto dalsi festivalovy
partner pfipravuje ve spolupraci s CT:D specialni festivalovy program pro déti. Zde maji
navstévnici moznost zapojit se do kreativnich a pohybovych dilen, prozkoumat taje animace
a virtudlni reality, ¢i zazit dobrodruzstvi ze svéta ptirody a védy (AFO: Dramaturgie, ©2000-

2019).

4.3.6 Ozvény AFO & AFO Kino

V priibéhu celého roku dopliuji festival AFO akce ,,Ozvény AFO* a ,,AFO Kino*. Jedna se
o dv¢ specialni akce, které¢ jsou potadany s cilem udé¢lat z festivalu AFO stalou a plnohod-
notnou soucast olomouckého kulturniho prostoru po cely rok a propagovat festival v prubéhu
roku i v jinych méstech. V ramci akce ,,0zvény AFO* jsou promitany filmové snimky z mi-
nulého ro¢niku festivalu. Projekce jsou poradany ve vybranych méstech Ceské Republiky i

v samotné Olomouci. Cyklus vecert s filmy a védou nesouci nazev ,,AFO Kino* potada
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festival ve spolupréci s olomouckym Kinem Metropol. Pti projekcich AFO Kin jsou promi-
tany 1 snimky, které nebyly v minulosti na festivalu promitany (AFO: Dramaturgie, ©2000-
2019).

4.4 Cilova skupina festivalu

Cilovou skupinou festivalu je Siroka verejnost. Pro popularizaci védy je to vyhodou, ale pro
spravnou komunikaci s publikem a zacilenim reklamy se s touto velmi Sirokou skupinou lidi
pracuje nejednoduse. Navstévniky tvoii zdjemci o audiovizudlni tvorbu a védeckd témata.
Vedouci komunikace AFO uvadi, ze do cilové skupiny spadaji studenti vysokych skol, pie-
devsim studenti i absolventi UPOL, studenti stiednich i zakladnich Skol, rodiny s détmi,
pracujici i dichodci. AFO zaroven vnima pluralitu publika jako klicovy bod svého divéc-

kého zaméteni (Rozhovor s Hanou Ktizkovou, 2019).

4.5 Soucasna situace socialnich siti festivalu

Pro uvod do problematiky soucasné situace festivalu byl v listopadu 2019 uskute¢nén roz-
hovor s vedouci komunikace AFO Hanou Ktizkovou. Nasledné byla v bieznu 2020 prove-
dena analyza statistik socidlnich siti, ktera potvrdila a doplnila informace ziskané rozhovo-

rem.

4.5.1 Uéty socialnich siti festivalu

AFO se vyskytuje na socidlnich sitich Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Flickr, Vi-
meo, LinkedIn a Issuu. Pro primdrni komunikaci s fanousky festivalu je pouzivan ucet na
siti Facebook. Instagram je bran vice jako vizudlni sit’ festivalu a neplni zcela informativni
funkci, jako jiz zminény Facebook. Twitter festivalu je neaktivni od roku 2018 a v soucasné
dobé¢ na jeho spravu nejsou persondlni kapacity. YouTube, Flickr, Issuu a Vimeo jsou pou-
zivany jako socialni sité pro ukladani obsahu, na ktery AFO odkazuje v jinych propagacnich
materialech, aktivni komunikace na téchto sitich neprobiha. Uget LinkedIn byl vytvoien
predchozim vedenim komunikac¢ni sekce AFO a jeho existence neni v soucasné dob¢ pro

AFO dulezita (Rozhovor s Hanou Ktizkovou, 2019).

4.5.2 Sprava ucti socialnich siti festivalu

V soucasné dob¢ spravuje socidlni sit’ Facebook vedouci komunikace a jeden z asistentd
komunikace na socidlnich sitich. Dopliiuji se pfi vytvareni pfispévkl a v odpovidani na ko-

mentafe. Instagram spravuje pouze vedouci komunikace. Plan pfispévkll neni v soucasné
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dobé& pouzivan, struktura odpovédi v komentafich nema zZadnou specifickou strategii. Jedi-
nym pravidlem, které v diskusich na socidlnich sitich festival dodrzuje, je mazani komentari,
obsahujicich rasovou diskriminaci, dezinformace a protizakonné chovani. Pfi vytvareni pii-
spévkl se nepracuje s personami, pouze s obecnou predstavou cilové skupiny. Tvorba jed-
noho piispévku vcetné textace zabere vedouci komunikace v priméru 15 minut a jejimu

asistentovi v priméru 30 minut (Rozhovor s Hanou Ktizkovou, 2019).

4.5.3 Cil a obsah socialnich siti festivalu

Socialni sit’ Facebook plni priméarné informativni cil. Komunikace se zde odliSuje béhem
roku a v prib&hu festivalu. Béhem roku jsou sdileny pfispévky vztahujici se predevSim
k promitani akci ,,AFO Kina“ v Olomouci a ,,Ozvény AFO* v jinych méstech. Nasledné je
Facebookovy obsah doplnén o ptispévky vztahujici se k vyznamnym védeckym a spolecen-
skym udalostem. V zimnich mésicich je komunikace doplnéna o kampan propagujici piipra-
vovany ro¢nik festivalu AFO. Jsou zde postupné predstavovana jednotliva témata ro¢niku,
vizualni identita ro¢niku festivalu, vyznamni hosté, partnefi a podobné. Déle je komunikace
celoroné doplnéna o piispévky odkazujici na festivalové aktuality, které jsou psany na
blogu webovych stranek AFO. Béhem festivalu jsou pak na Facebooku komunikovany in-
formace vztahujici se k programu festivalovych dnt, foto dokumentace a video dokumentace
jednotlivych dnti festivalu, denni tipy AFO tymu, programové zmény a Zivé pfenosy vybra-

nych prednaSek (Rozhovor s Hanou Ktizkovou, 2019).

Instagram je pro festival vizualni socidlni siti, kde je pro AFO cilem dotvaret Brand fes-
tivalu. V priibéhu roku jsou na profilu sdileny Instagramové stories s pohledy do zakulisi
ptiprav festivalu, tymovych akci, propagace jinych festivalil, které maji podobny charakter
jako AFO, pozvanky na promitani ,,AFO Kin*“ a ,,0zvén AFO* formou filmovych trailerd.
Béhem festivalového tydne jsou sdileny Instagramové stories a Instagramové piispévky ve
formatech fotek a videi, které pfinasi informace o programu, partnerech projektu, prodeji
reklamnich pfedméti, dennich typech, zménach programu a fotodokumentaci festivalovych
dnt. Vedouci komunikace zaroven uvadi, Ze byl Instagram v minulosti vyuZzivéan pro sdileni
ptispévkil propagujicich partnery projektu, coz chce do budouciho ro¢niku zménit a nebudou
sdileny piispévky partnerti bez vizualni navaznosti na festival AFO (Rozhovor s Hanou

Kiizkovou, 2019).
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4.5.4 Facebookovy ucet festivalu

e Publikum
Fanousky stranky AFO jsou z 62 % Zeny a z 37 % muzi. Nejvétsi podil v publiku tvofi Zeny
a muzi ve véku 25-34 let. Fanousci stranky jsou lidé, ktefi dali ,,like* dané Facebookové
strance a alespoii jednou vidéli néktery z ptispévkill stranky a jsou seskupeni podle véku a
pohlavi, které uvadi na svych Facebookovych profilech, pod nimiz vystupuji (Ptehled Face-

bookové stranky festivalu AFO: Lidé, 2020).

35%

Zeny
62% ke -
farY:jém 0,11% 2% 1o -
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 85+
Muzi 0,11% - py— -
6 0 8\'[3
. 37% 19%

Vasi
fanousci

Obrazek 3: Fanousci Facebookove stranky festivalu AFO (zdroj: Prehled Facebo-
okové stranky festivalu AFO: Lide, 2020)

Fanousci maji nejvétsi zastoupeni v Ceské republice, dale na Slovensku a ve Spojeném kra-
lovstvi. Jazykem, kterym fanousci z Facebooku pfijimaji informace je u ptrevazné vétSiny
¢estina. Primarni fanouSkovska zékladna je z Olomouce, dale maji fanousci vEtsi zastoupeni
z Prahy a Brna. Sledujici stranky jsou nej€astéji aktivni v dopolednich casech a to mezi 9:00-

12:00 hodinou. (Piehled Facebookové stranky festivalu AFO: Lidé, 2020).

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 4: Fanousci Facebookove stranky festivalu AFO (zdroj: Prehled Facebo-
okové stranky festivalu AFO: Lide, 2020)
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e Obsah

Sdileny obsah na Facebookovém profilu festivalu se sklada z ptispévki a poradanych uda-
losti. Primérny dosah u ptispévku festivalu AFO je podle generovaného Facebookového
prehledu 3 tisice uzivatel. Co se tyka vizualniho vzhledu ptispévki v rdmci minulého roc-
niku festivalu, ten byl vétSinou vizualné konzistentni a textace byla taktéz vétSinou pre-
hledna. Bohuzel se vSak, a u n¢kterych ptispévki stalo, ze textace nevystihovala obsah pfi-
speévku, piipadné obsah prispévku nevystihoval textaci. To ubiralo na kvalité sdilenych in-
formaci. Nize jsou uvedeny dva ptiklady ptfispévka, které¢ zobrazuji efektivné zpracovany
ptispévek a neefektivné zpracovany ptispévek (Piehled Facebookové stranky festivalu AFO:

Ptispévky, 2020).

Na obrazku nize vidime ptiklad pfispévku s ptehlednou textaci a jasnym informacnim sdé-
lenim, pficemz text vystihuje obsah fotky. V textu se dobfe pracuje s emotikony, strukturou,
zkracenym odkazem, i velkymi pismeny. Text zdroveil neni pfili§ dlouhy a jeho ndvaznost

je logicka.

<.ﬂ} Academia Film Olomouc soe

Zvefejnéno Hanou Kfizkovou [?]- 17. ¢ervna 2019 - §

¥y AKTUALNI VYZVA &Y

UZ nyni hleddme posily na #AFO55 a chceme té na plny Gvazek! Pokud
t& bavi PROJEKTOVY a FINANCNI MANAGEMENT, poili podklady na
ralis@afo.cz do 30. 6. 2019. S vybranymi kandidaty se feditel festivalu
dohodne na pohovoru v Olomouci.

CHCI VEDET VICE &J http://bit.ly/2MNKEVB... Zobrazit vic

Obrazek 5: Priklad prispévku (zdroj: Academia Film Olomouc: Aktudlni vyzva,
2019)
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Nize uvedeny obrazek zobrazuje ptiklad ptispévku, ktery nemé prehlednou textaci, a orien-
tace je proto slozita. Je zde také uvedeno nékolik rozdilnych informaci, které mohly byt
sdileny ve vice ptispévcich, a pro uzivatele by tak byla zprava lépe chapéana. Zaroven obsah

na fotografii pfispévku nezobrazuje zminované informace v popisu.

@™\, Academia Film Olomouc
Qs Zvefejnéno Tomasem Postulkou [2]- 26. dubna 2019 - §

Festival Academia Film Olomouc se pfehoupl do své druhé poloviny,
spousta skvélého programu nas ale stale ¢eka. Napfiklad jedineéné
workshopy v ramci détského programu AFO Junior. V Divadle na cucky
napfiklad dnes ve spolupréaci se SVET PLODU program Vyrob si svou
intergalaktickou svaéinku. Zdravi, chut, zabava i kreativita najednou!

Trocha zabavného vzdélavani je pak na tom samém misté na programu
od 15:30. Workshop Zeny a véda prozkousi vytvarnou zdatnost déti a
zaroven je hravou formou seznami se znamymi védkynémi.

TakZe rodice, sem s détmi! @
#AFOjunior #WatchAndKnow #AFO54

T

Obrazek 6: Priklad prispevku (zdroj: Academia Film Olomouc: Festival, 2019)
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Jednim ze zajimavych ukazatelt GispéSnosti pfispévki je Facebookova statistika ukazujici
primérny dosah a priimérny projeveny zajem o dany typ prispévku. Ve Facebookovém
ptispévku, u kterého je primérny projeveny zajem z pohledu kliknuti nejvyssi a zarovei je
u néj 1 nejvyssi priméerny projeveny zéajem, tzn., ze mu byl dan ,,like®, byl k nému napsan
komentaft, nebo byl sdilen (Piehled Facebookové stranky festivalu AFO: Typy piispévk,
2020).

Uspéch rliznych typt pFispévk( na zakladé primérného dosahu a zaujeti

Zobrazit vSechny pFispévky v Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentare a sdileni #
Typ Priimérny dosah Priimérny projeveny zdjem
361
Fotka 4208 95 SE——
Video 2924 144 S

73

108

Sdilené video 2528 10

Odkaz 2380 S
Obrdzek 7: Uspéch riiznych typii prispévkii na zdkladé primérného dosahu a zau-
Jjeti (zdroj: Prehled Facebookové stranky festivalu AFO: Typy prispevkii, 2020)
e Nejuspésnéjsi prispévky

chézela z miry organického dosahu a zajmu u pfispévku. Zajmem se u piispévku rozumi
,»like*, komentaf nebo jeho sdileni. Pfispévky, které jsou nize uvedeny, zaujaly fanousky
stranky svym origindlnim zpracovanim, aktudlnosti, t¢ématem ¢i napt. charakterem exklu-
zivni informace, kterou jim festival v ptispévku poskytl. Zajimavym zjisténim pii analyze
v nich lidské pfibéhy a osobnosti filmového a védeckého primyslu, se kterymi se fanousci
ztotoznili, nebo je zajimaly. Tyto informace fanousci Facebookové stranky oceniuji vice, nez
obecné informace o zna&ce. Usp&iné byly také audio a foto zdznamy z akce, na kterych se
lidé hledali. Neméné uspéSnym bylo sdileni hlavnich témat festivalu (Piehled Facebookové

stranky festivalu AFO: Prispévky, 2020).
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Obrazek 8: Nejuspésnejsi prispevky na zakladeé organického dosahu a zajmu

(zdroj: Prehled Facebookové stranky festivalu AFO: Prispéevky, 2020)
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e Nejméné uspésné prispévky
Metrika, kterd byla pouzita pro ureni nejméné uspésnych piispévki Facebookové stranky,
vychézela taktéz z miry organického dosahu a zajmu u pfispévku. Piispévky, které byly
nejméné uspesné, byly sdileny v obdobi mezi jednotlivymi roc¢niky festivalu, pficemz obsah
ma v tomto obdobi spiSe vypliujici charakter a nepfindsi potencidlnim navstévnikiim infor-
mace tykajici se bezprostiedné nasledujiciho ro¢niku festivalu. Nize uvedené ptispévky ne-
obsahuji originalni obsah vytvotreny festivalem AFO, jedna se o pfispévek s odkazem na
udalosti, které festival sdilenym ptispévkem podpoftil. Sdileny ptispévek dne 12. 2. 2019 byl
dokonce sdilen pouze vybranému okruhu uzivateld, a i proto je mozné, Ze byl organicky
dosah tak nizky, zde se totiz jiz jednalo o obdobi, ve kterém probihala komunika¢ni kampai
s cilem podpoftit navstévnost festivalu (Pfehled Facebookové stranky festivalu AFO: Pii-

spavky, 2020).

Dosah: Organicky / Placeny + Kliknuti na pfispévek Reakce, komentare a sdileni
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Obrazek 9: Nejmeéné uspésné prispévky na zaklade organického dosahu a zajmu

(zdroj: Prehled Facebookové stranky festivalu AFO: Prispévky, 2020)

e Frekvence sdileni prispévki

Frekvence sdileni pfispévkill je v pribéhu festivalového tydne nejvyssi, cca 80 prispévkil
mésicne. Nasleduje frekvence sdileni pfispévkll v rdmci propagacni kampané probihajici
pred zahajenim festivalu, zde je sdileno cca 20 ptispeévkll mésiéné. Nejméné se pak sdili
ptispévky v obdobi po festivalu do doby, nez je opét spusténa propagacni kampan pro dalsi
ro¢nik festivalu, kde je to cca 10 pfispévkll mési¢né. Vyplyva tedy, Ze komunikace je inten-
zivni v obdobi festivalu i pfed jeho zahdjenim a nizsi frekvence nastava po ukonceni festi-

valu az do zimnich mésict (Piehled Facebookové stranky festivalu AFO: Prispévky, 2020).
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4.5.5 Instagramovy ucet festivalu

Komplexni automaticky generovana statistika Instagramového profilu mé obecné spise krat-
kodoby charakter a je obecnéjsi. Je mozné v ni vyhledat informace vztahujici se ke sdile-
nému obsahu, aktivité na profilu a okruhu uZivateli. Tyto statistiky maji zaroven dalsi
uroven, kterd analyzuje zminéné kapitoly podrobnéji. Je mozné dohledat analyzu Instagra-
movych piispévkl az dva roky zpétné, naopak u Intagramovych piib¢ht je archivovano

pouze poslednich 14 dna (Sochtrkova, 2018).

Nebylo proto mozné analyzovat veskery obsah, ktery byl v pribéhu posledniho potadaného
festivalu sdilen. Pfesto bylo mozné ziskat klicové informace, které vice pfiblizili komunikaci

filmového festivalu na této platformé.
e Publikum

Hlavnim okruhem uzivateli Instagramového uctu festivalu jsou predevsim lidé ve véku 25-
34let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou uzivateli v publiku festivalu predstavuji lidé ve véku
18-24 let. Z pohledu genderu jsou v pfevaze zeny. Nejveétsi zastoupeni v publiku maji lidé
z Olomouckého kraje, dale obyvatelé Prahy. Dle poslednich generovanych statistik Instagra-
mového uctu jsou fanousci nejvice aktivni predevsim v pond¢li a utery vzdy v ¢asech 18:00
—21:00 hodin., naopak nejslabsi jsou vikendy, kdy sledujici na platformé netravi tolik ¢asu

(Ptehled Instagramového uctu AFO, 2020).

. Sledujici © Hodiny

Hlavni lokality ® A Zemé Sledujici © Dny

Sledujici © Dny

Pohlavi @

vek © Muzi Zeny

Obrazek 10: Charakteristika publika Instagramového profilu festivalu AFO a jeho
aktivita (zdroj: Prehled Instagramového uctu AFO, 2020)
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e Obsah

Sdileny obsah na Instagramovém profilu festivalu se sklada z Instagramovych ptib¢hti a pfi-
spévkil na zdi. Primérny dosah ptispévki je podle prehledu 500 uzivatel na Instagramovy
ptibéh a 1700 uzivateld na Instagramovy piispévek. Piicemz Cisla dosahu rostou s kazdo-
dennim nardstem sledujicich uzivatelli profilu. Posledni ro¢nik festivalu sdilel pfispévky
propagujici témata festivalu, informace tykajici se vstupu, prodeje reklamnich predméta,
sponzort, festivalovych mist a typt, vyherct ocenéni a fotodokumentace festivalovych dnii.
Obsah nebyl v rdmci minulého ro¢niku vizudln€ konzistentni, coz ubiralo vizualni atraktivité
profilu festivalu. Textace ptispévki z vetsi ¢asti vystihovala obsah fotky a byla ¢tiva a dy-
namicka. Uzivatelé ocenovali vice pfispévky, u kterych byl popis s pfibéhem, nebo byla
sdilena informace exkluzivniho charakteru. Oblibengjsi byly také ptispévky, na kterych se
vyskytovali lidé, nez samostatn¢ véci a predméty (Prehled Instagramového uctu AFO, 2020).
e Nejuspésnéjsi prispévky
Metrika, kterd byla pouzita pro urceni nejuspésnéjsich ptispévkl Instagramového profilu,
vychazela z miry organického dosahu a udélenych liki u prispévku. Ptispévky, které jsou
nize uvedeny, zaujaly fanousky stranky svym obsahem a textaci. Komunitu Instagramového
uctu zajimaji piipravy festivalu a pii odhaleni pomyslné opony maji uzivatelé pocit, ze do-
stavaji exkluzivni informace, pfipadné dokazi ocenit praci, ktera je na projektu odvedena.
Dale sledujici ocenuji ptispévky zobrazujici pribéhy, tykajici se osobnosti z filmového ¢i
veédeckého primyslu, které jsou ve spojitosti s festivalem (Prehled Instagramového uctu

AFO, 2020).

Piehledy prispévki
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Obrazek 11: Priklad prispevku (zdroj: Academia Film Olomouc, ©2020)
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Obrazek 12: Priklad prispévku (zdroj: Academia Film Olomouc, ©2020)
e Nejméné tspésné prispévky
Metrika, ktera byla pouzita pro uréeni nejméné uspesSnych ptispévkil Instagramového pro-
filu, vychéazela taktéZ z miry organického dosahu a ud¢lenych liki. Prispévky s nizkym
dosahem 1 nizkym poctem liki jsou vizualn¢ nejednotné s vizualni identitou AFO a jejich
navaznost ve feedu je nelogickd. Zde se opét potvrzuje, Ze pokud je v ptibéhu pouze predmét
a obsah neni propojen s lidskym faktorem, pak kvalita ptispévku bude nizka a taktéz zajem

o n¢j (Pfehled Instagramového uctu AFO, 2020).
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Obrazek 13: Priklad prispevku (zdroj: Academia Film Olomouc, ©2020)
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Obrazek 14: Priklad prispevku (zdroj: Academia Film Olomouc, ©2020)

¢ Frekvence sdileni prispévki

V lednu roku 2019 byla pfedstavena témata festivalu pomoci ptispévkl zobrazujicich pla-
katy ve vizualnim stylu festivalu. Dalsi obsah byl sdilen az v bieznu 2019, kdy byly sdileny
pouze 3 ptispévky informujici o akreditaci na festival a moznosti finan¢niho pfispévku na
chod festivalu. V dubnu rapidn€ vzrostl nartst na celkem 36 ptispévk, pficemz byla komu-
nikace doplnéna i o Instagramové ptibchy. Po festivalu klesla kvétnova komunikace na 2 pfi-
spévky a poté bylo sdileni obsahu utlumeno. Intenzivnéjsi komunikace nastala opét az
v unoru pred vypuknutim dal$iho ro¢niku festivalu. Z uvedeného vyplyva, Ze frekvence sdi-
leni ptispévki na profilu Instagramu je intenzivni pouze v obdobi festivalového tydne a par
tydni pfed jeho zahajenim. V pribéhu roku i v obdobi kampané, ktera by méla za cil propa-
govat festival, je komunikace opomijena (Piehled Instagramového uctu AFO, 2020).

4.6 Dilci zavér

Festival AFO ptiklada komunikaci na Facebookové strance vyssi prioritu, nez komunikaci
na Instagramovém profilu AFO. Trendem je ovSem piesun mladé generace 18-24 let na
platformu Instagram prave z platformy Facebook. Piesto, Ze Instagram nema veskeré funkce
jako socialni sit’ Facebook a nelze na Instagramu napt. poradat udalosti, stale se miize In-
stagram stat plnohodnotnym dopliiujicim médiem pro podporu primarni komunikace na
Facebooku. Tuto myslenku podporuje i fakt, ze pomérovée je na Instagramovém profilu fes-

tivalu vyssi Gcast publika ve vékové skupiné 18—24 let, celkem 30%, a zaroveil ma tato ¢ast

publika tendenci nartistat. U Facebookového profilu mé podil vékové skupiny 18-24 let
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pouze 20% podil. U obou profilt socidlnich siti je nejvetsi zastoupeni lokalni olomoucké
komunity, coz ptredstavuje velkou vyhodu pro tvorbu obsahu. Festival se miize zaroven po-
ucit z aktivity fanouski festivalu a planovat sdileni obsahu ve dnech a ¢asech, kdy jsou fa-
nousci nejvice aktivni. U Instagramu se jednd o pondé¢lky a tterky v ¢asech 18:00-21:00

hodin. U Facebooku je to dopoledni ¢as v rozmezi 9:00-12:00 hodin.

Po obsahové strance sdilenych informaci bylo zjiSténo, Ze fanousky zajimaji ptispévky s vy-
stiznou a ¢tivou textaci, ve které se objevuji informace spojené s lidskym faktorem, ptibe-
hem, ¢i osobnosti. Zaroven musi jit textace ruku v ruce s obsahem, ktery je v ptispévku
sdilen. Vizualné fanousky vice zaujmou fotografie s lidmi, nez fotografie s pfedméty. Velky
zajem vyvolavaji ptispévky zobrazujici hlavni témata festivalu, pribéhy z organizace fes-
tivalu, lidské pribéhy osobnosti z filmového ¢i védeckého primyslu, ukazky z festiva-
lovych mist a ukazky aktivit, které na festivalu navstévnik zaZije, informace o hostech

festivalu, a prispévky s informaci exkluzivniho charakteru.
4.7 Dotaznikové Setieni

4.7.1 Informace o vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v lednu 2020 na vzorku ¢itajicim 351 respondent.
Uzivatele socialnich siti predstavuje 330 respondentd, pticemz tito uzivatelé socialnich siti
maji nejvetsi ¢ast zastoupenou v cilové skupiné 21-30 let a to pfesné u 179 respondentt.
Druhou nejpocetnéjsi cilovou skupinou aktivnich na socialnich sitich byli lidé ve véku 16—
20 let, ktera ¢ita 59 respondentti. Tyto dvé cilové skupiny nej€astéji vyuZzivaji socialni sité
Facebook a Instagram. Respondentt, ktefi nejsou aktivni na socialnich sitich, je celkem 21
dotazanych. Toto konkretizuje cilovou skupinu festivalu pohybujici se v prosttedi socialnich
siti. Respondenti byli pro vyplnéni dotazniku osloveni prostfednictvim internetu z di-

vodu ¢asovych a finan¢nich kapacit vyzkumu.
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4.7.2 Vyhodnoceni stéZejnich poznatki

Facebook pouziva aktivné 265 respondentii, coz predstavuje 80,3 % respondentd z tad
uzivatell socialnich siti a Instagram pouZziva aktivné 189 respondenti, coz je 71,3 % re-
spondenttl, kteti jsou aktivni na socialnich sitich. Celkem 61,8 % respondentt uvedlo, ze

sleduji festival AFO na socidlnich sitich.

Sledujete AFO na socialnich sitich?
351 odpovédi

® ano
® ne

Obrazek 15: Graf zobrazujici odpovedi respondentii (zdroj: Dotaznikové Setreni,

2020)
e Motivace

Profily festivalu AFO na socialnich sitich sleduje 61,8 % respondentti. Tato ¢ast respondentti
sleduje AFO primérné na socialnich sitich Facebook a Instagram. Twitter sleduje podle do-
tazniku pouze zlomek respondenti a festival AFO na socialni siti LinkedIn nesleduje nikdo

z dotazanych.

Na kterych socialnich sitich sledujete festival AFO? LD
217 odpovédi
Facebook —203 (93,5 %)
Instagram —82 (37,8 %)
Twitter —6(2,8%)

Linkedin [0 (0 %)
Vase e -maily. |—1(0,5 %)
webové stranky |—1 (0,5 %)
plakaty |[—1(0,5 %)

nevim 1(0,5 %)

Obrazek 16: Graf zobrazujici odpovedi respondentii (zdroj: Dotaznikové Setreni,

2020)
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Hlavni motivaci pro sledovani profilii jsou poskytované informace v priibéhu festivalu a
pred jeho zahajenim (95 %), neopomenutelnou soucasti je ale i fakt, ze profily AFO sleduji
respondenti proto, aby byli informovani o udélostech v prib¢hu roku, kterymi jsou AFO
kino a Ozvény AFO (36,9 %). Déle dotdzani uvadéji, ze AFO sleduji také kviili pfispévkim
reflektujicim soucasna spolecenska, védecka a filmova témata (35,9 %). Kviili fotkim
a videim z akce sleduje profil 41,9 % dotazanych. Naopak, pro¢ motivace ke sledovani
opada, je neaktivni Zivot na socidlnich sitich n¢kterych navstévnikt festivalu nebo nezdjem

o sledovani profilti znacek na socidlnich sitich.

Co se tyka motivace pro navs§tévu samotného festivalu, nejvice dokazou respondenty nala-
kat k navstéve prave témata daného rocniku festivalu (85,5 %), fakt, ze se navstévnik vzdy
dozvi néco nového (69,2 %), vstup zdarma (63,5 %), samotna atmosféra festivalu
(61,5 %), mozZnost potkat se s pirateli (48,4 %), dostupnost mista konani (47,9 %), slavni
festivalovi hosté (28,5 %) moznost sezndmeni se s novymi lidmi (24,8 %) a hudebni pro-

gram (22,2 %). Nejméné presveédci respondenty sekce AFO Junior (3,7 %).

Nejobliben¢jSimi misty a aktivitami pti navstéve festivalu jsou pro dotazované projekce
filmu programovych sekci (87,4 %), projekce soutéZnich filmovych snimkii (60,9 %) a
prednasky hostii (60 %). V zavésu je hudebni program, ktery nalaka 31,7 % dotazovanych,
vystavy (24,9 %) a workshopy (20,9 %). Dotazovani zaroven nejcastéji uvedli za mista, ktera
by doporucili svym blizkym k navstéve, Konvikt a Kino Metropol. S témito informacemi
se da efektivné pracovat pfi vytvareni obsahu pro socidlni sit¢ festivalu. Dulezité je, aby se

potkavala online i off-line prezentace a komunikace festivalu s potfebami navstévniku.

Ve vyzkumu byla poloZena i oteviena otdzka ,,Co by véas motivovalo ke sledovani AFO na
socialnich sitich?“. V odpovédich respondenti uvadéli, Ze jim chybi sdileni aktudlniho ob-
sahu, ktery informuje o naplnéni sali projekci, ¢€i extra a informativni obsah o zménéach
v prubé¢hu festivalu, ktery se jinde nedozvi. Déle se objevila nespokojenost s malo vzdéla-

vacim obsahem, ¢i nedostatek odkazli na zajimavé filmy ¢i dokumenty.
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e Chovani cilové skupiny na socialnich sitich

Z dotazniku vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivanymi socidlnimi sitémi cilové skupiny jsou pri-
marn¢ Facebook a nasledné Instagram. Twitter a LinkedIn vyuziva nejcastéji pouze malé

mnozstvi respondenti.

Které z téchto socialnich siti pouzivate Vy osobné nejcastéji? @
351 odpovédi
Facebook 265 (75,5 %)
Instagram 189 (53,8 %)
Twitter 28 (8 %)
LikendIn 12 (3,4 %)

Obrazek 17: Graf zobrazujici odpovedi respondentii (zdroj: Dotaznikové Setreni,

2020)

Facebook pouziva aktivné 265 respondentii, coz predstavuje 80,3 % dotdzanych z fad uzi-
vatelli socidlnich siti. Tito lidé pouZivaji Facebook nejcastéji jako kanal o déni ve svéte,
uvedlo tak 68,7 % dotazanych. Dotdzani zde zaroven sleduji udéalosti pofadané v jejich okoli
(58,1 %), vyuzivaji ho pro sledovani jejich ptatel a komunikaci s nimi (54,7 %), jsou zarovei
aktivni ve skupinach a komunitach (28,7 %). Facebook jako zdroj inspirace je validni pouze

pro 23,4 % dotazanych a své oblibené podniky a znacky sleduje jen 18,5 % dotazanych.

Co se tyka formatu piispévki, zde jsou respondenty nejcastéji sledovany piispévky na jejich
zdi (59,6 %) a ptispévky ve skupinach (20,8 %). Prispévky v poraddanych udalostech sleduje
12,5% dotazanych. Novy format ptispévki Facebook stories sleduje pouze 3,4 % respon-
dentt, ktefi jsou Facebookovymi uzivateli. P¥i sdileni obsahu je skupina dotiazanych spisSe
neaktivni. Celkem 44,9 % uzivatell socialni sit¢ Facebook uvedlo, ze na Facebook zadné
ptispévky nesdili, nebo pouze minimalné. U 82 respondentli byla zaznamendna odpovéd,
kterd ukazuje, ze sdili zajimavy obsah z jinych zdroji ¢i médii, takZe ani tento obsah neni
vytvaren samotnymi uzivateli. Jediné, co respondenti radi sdili, jsou vlastni fotografie, videa,

Ci statusy, ale to uvedlo pouze 24,2 % uzivatelli socialni sit€¢ Facebook.

V neposledni fad¢ skupina Facebookovych uzivatel uvedla, Ze jsou ¢leny zdjmovych sku-
pin. Vyjadfilo se tak 26,5 % oslovenych. Zde je velky potencidl ziskani internich informaci
o pfijimaném obsahu uzivateld. Zminénych Facebookovych z4djmovych skupin bylo uziva-

teli uvedeno pfes sto, ale jen n€které z nich byly svym zamétenim blizké festivalu AFO.

Pro ptehlednost jsou relevantni Facebookové zajmové skupiny, které jsou dotdzanymi sle-

dovany, rozdéleny do tii tematickych okruht:
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e Filmy
o Tipy na dobré filmy
o Filmy o kterych se nepiSe
o Cinepur
o Literarni s(n)obi

o Patrician Filmposting: You wish you were this buff

o Wild green memes for ecological teens
o Biochemistry memes depicting intercellular scene
o SciNet — védecké novinky od astronomie po zoologii
o Véfime ve védu!
o Everyday Patriarchy Bullshit
o PIE= Proto-Indo-Europian
o The Geek Strikes Back
e Lokalni skupiny
o Geekové z Olomouce
o FPB — Filmové klubko
o Kultura v Olomouci
o Olomoucaci
o Univerzita Palackého v Olomouci

o Milujeme Olomouc

Skupiny na socialnich sitich jsou mistem, kde se chtéji uzivatel¢ bavit. Kazda zajmova sku-
pina mé svou dynamiku a atmosféru, kterou je nutno vnimat a ptizptsobit na zaklad¢ téchto
parametril svou komunikaci uvniti skupiny. Uvedené skupiny maji rizné publika i zemé
puvodu, proto je na vedeni festivalu, rozhodnout se, zda chtéji byt soucasti diskuse na soci-
alnich sitich v téchto zajmovych skupinach, ve kterych dochazi k vymeéné ndzorti. Témata a

diskuse ve skupinach mohou slouzit i jako zdroj inspirace pro festival.

Instagram pouziva aktivné 189 respondentii, coz je 71,3 % respondentt, ktefi jsou aktivni
na socialnich sitich. Instagram je pro oslovené kanalem, na kterém ptredevsim sleduji své
ptatele (77,2 %), pouzivaji ho jako zdroj inspirace (70,9 %) a také jako kanal o déni ve svéte
(47,6 %). Své oblibené podniky a znacky sleduje 49,7 % respondentt, dale zde vyhledavaji

znamé osobnosti (39,7 %) a mensi influencery (23,8 %). Sledovany format ptispévku neni
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jednoznacéné preferovan, protoze z dotazniku vyplyva, ze Instagramové piibehy sleduje nej-
rad¢ji 51,3 % dotazanych a naopak druhé polovina dotazanych radéji sleduje pfispévky na
zdi (47,1 %). Co se tyka relativné nového formatu IGTV, jsou zde respondenti konzervativni
a tento format piispévku ziskal pouze 3 hlasy uzivatelll Instagramu. Naopak od zkoumaného
odpovédélo tak 88 dotdzanych, dale maji v oblibé vytvaret ptispévky na zdi, takto uvedlo 71

respondentl a zbylych 30 respondentii na Instagram piispévky neptidava.

Na zavér byly v dotazniku poloZzeny dvé oteviené otazky. Prvni otazka se tykala influencert.
Zde mohli respondenti uvadét své oblibené influencery z Instagramového, ¢i Facebooko-
vého prostiedi, které by spojili se znackou AFO. Za relevantni osobnosti, které souzni

s filozofii znacky, byli vybrani tito influencefi:

e Lidé znami diky prostiedi YouTube a socidlnich siti

o Karel Kovat — Youtuber znamy jako Kovy, pozd¢ji i moderator

o Lukas Fritscher — Youtuber znamy jako Lukefry

o Hana Winkel — Youtuberka vystupujici pod svym jménem, se zajmem o udr-
zitelny zivot

o Blanka Pilatova — ekolozka se zdjmem o chemii znama diky siti Instagram na
které ma et s ndzvem @blanipilat

o Zuzana Spalkova — psychiatri¢ka, kterd se proslavila diky siti Instagram.
V soucasnosti nema aktivni Instagramovy ucet, vystupuje vSak na konferen-
cich a je aktivni ve vefejném déni.

e Publicisté, spisovatelé, moderatori

o Daniela Drtinova — moderatorka poradu DVTV

o Lucie Vyborna — rozhlasové a televizni moderatorka, novinarka

o Daniel Stach — moderétor Ceské televize a popularizator védy

o Michal Zlatkovsky — editor ¢asopisu Respekt

o Tomas Grim — cestovatel, fotograf, publicista

o Petr Horky — rezisér-dokumentarista, producent, publicista, moderator a ces-
tovatel

o DusSan Majer — popularizator kosmonautiky, $éfredaktor blogu o kosmonau-
tice spolupracujici na pofadech pro televizi Stream.cz

o Jifi Padevét — spisovatel, knihkupec, nakladatel

o Jaron Tomastik — popularizator védy na védecké strance Védator
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e Lidé znami diky svému blogu

O

Kristyna DolejSova — bloggerka zndma diky blogu Hellochristie.com a pro-
jektu Za normalni holky, ktery se proslavil pfedevsim diky siti Instagram
Petr Tomek — bloger a popularizator kosmonautiky znamy diky svému blogu
Enzmanovaarcha.blogspot.com

Ladislav Zibura — cestovatel, spisovatel, novindi znamy predev§im diky
svym cestovatelskym kniham

Kamil Fila — filmovy kritik, recenzent, pedagog znamy svym blogem Jeste-

vetsikritik.cz

e DalSi vefejné znamé osobnosti

O

O

O

O

O

Jenovéfa Bokova — herecka a houslistka

Tomas Sedlacek — Cesky ekonom a vysokoskolsky pedagog
Pavel Podruh - podnikatel, firma Cesky sob&staény diim

Jan Lukacevi¢ — kosmicky inzenyr, védec, popularizator védy

Tomas Sebek — &esky chirurg, znamy také diky projektu Lékati bez hranic

Druhé otazka se tykala profilt socialnich siti, kde mohli respondenti uvadét své oblibené

profily z Instagramového, ¢i Facebookového prostiredi, které se jim libi svou komuni-

kaci a festival AFO by se jimi mohl inspirovat. Mezi relevantnimi profily, které respon-

denti uvadéli, se objevily tyto:

e Véda: Védator, Nerdist

e Vysoké $koly a instituce: Junak — &esky skaut, Sokol — Ceska obec sokolska, Svoj-

sikiv sen, Univerzita Palackého, Masarykova Univerzita, @olomouc_city

e Zurnalistika: Ceska televize, V&da24, Hyde Park Civilizace, DVTV, Olomoucka
drbna (drobnohled navitévniki), Catholic News Agency, Ateisté CR, Wired

e Festivaly: Colours of Ostrava, Jeden Svét

e Znacky: NASA, IKEA, MALL.TV (kreativita ptispévkl), Amazing Places / Kou-

zelna mista nejen v Cesku, @tojidlo, @zerowastesk, @uenodotoco,

e Lidé: Tomas Biinek znamy na Instagramu jako @ TMBK, Dominik Feri vystupujici

na Instagramu pod jménem @cokoafro, Vincent Bal vystupujici na siti Instagram

pod uctem s ndzvem @vincent_bal, mistni olomoucky cyklista (@cubackanekonci

e Lokalni profily: @kamzajitolomouc

*Instagramové profily jsou oznaceny symbolem @

* Facebookové profily jsou bez symbolu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

4.8 Dilci zavér

Z dotazniku vyplyva, ze vétSina dotazanych jsou uzivateli socidlnich siti, kteti se aktivné
pohybuji v jejich prostiedi. Jedna se piesné o 94,3 % dotazanych. Nejcastéji respondenti
pouzivaji socidlni sit¢ Facebook a Instagram, kde zarovein sleduji profil festivalu nejvice.
Profil festivalu AFO na socidlnich sitich sleduje vice nez polovina dotazanych a hlavni mo-
tivaci pro sledovani profilu je sdileni informaci o festivalu pted jeho zah4jenim a v prib&hu
konani festivalu. Fanousky festivalu nejvice zajimaji hlavni témata festivalu, aktivity,
které mohou na festivalu zazit, a mista, ktera na festivalu mohou navstivit. Prilezitosti
pro festival je zapojeni se do Facebookovych zajmovych skupin, ve kterych se respondenti
pohybuji a vyuziti influencerd, které respondenti uvadi, ve své komunikaci. Komunikace
festivalu se zaroven mlze inspirovat i komunikaci jinych profila ¢i znacek, které respondenti

v dotazniku uvedli.
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5 SHRNUTI PRIPADOVE STUDIE

Komunikace festivalu AFO na socidlnich sitich je primarné koncentrovana na platformé
Facebook, kde je komunikace plynuld a aktudlni. Instagram je podporujicim komunika¢nim
médiem komunikace festivalu, kterého byva vyuzivano v bezprostiedni ¢asové blizkosti po-
fadani festivalu. Kapacity festivalu pro spravu profilti socidlnich siti jsou rozdéleny mezi
dvé zodpovédné osoby a jejich Casové kapacity pro komunikaci na socidlnich sitich jsou
omezené i dalSimi ¢innostmi, které organizace festivalu vyzaduje. Zodpovédny tym nevyu-
ziva komunikacniho planu piispévkll a komunikace proto piisobi misty ndhodné a nepro-
myslené€. Vizualni vzhled ptispévki a pfibehii pfedevsim na siti Instagram je nekonzistentni
a neodrazi vizualni identitu festivalu. Strategie pro komunikaci na socidlnich sitich neni na-

stavena a i zde je viditelny potencial situaci zlepsit.

Obsahové ma komunikace na socialnich sitich mezery a sdilené informace by mohly byt
vice promyslené, ¢i rozdélené do vice piispévkll.. Vyzkumem bylo zjisténo, ze fanousky za-
jimaji ptispevky s vystiznou a ¢tivou textaci, ve kterych se objevuji informace spojené s lid-
skym faktorem, pfibéhem, ¢i osobnosti védeckého a filmového oboru. Zaroven musi jit tex-
tace ruku v ruce s obsahem, ktery je v ptispévku sdilen. Vizudln¢ fanousky vice zaujmou
fotografie s lidmi, nez fotografie s ptedméty. Velky zajem vyvolavaji ptispévky zobrazujici
hlavni témata festivalu, pribéhy z organizace festivalu, lidské pribéhy osobnosti z fil-
mového ¢i védeckého primyslu, ukazky z festivalovych mist a ukazky aktivit, které na
festivalu navStévnik zaZije, informace o hostech festivalu, a prispévky s informaci ex-

Kkluzivniho charakteru.

Publika na jednotlivych socialnich sitich se mirné¢ 1i$i. Rozdily nejsou v geografickych in-
formacich ¢i véku, tyto informace spiSe splyvaji. Jedna se vSak o chovani uzivateld na roz-
dilnych platforméch, kterymi jsou Facebook a Instagram. Fanousci jsou v obou piipadech
pfedevsim z lokéalni olomoucké komunity a nejvétsi zastoupeni mezi fanousky maji lidé ve
véku 25-34 let. Rozdilem je pomér mladsi v€kové skupiny ve véku 18-24 let, kdy na In-
stagramovém profilu ¢ita zastoupeni fanouska 30% bodi a na Facebookovém profilu je tato
vékova skupina zastoupena pouze v 20 %. Z vyzkumu také vyplyva, ze lidé v€kové skupiny
13—17 let nejsou fanousky profili socidlnich siti festivalu. Jedna se pouze o minimalni za-
stoupenti lidi v této vékové kategorii, a to jak u Instagramového (1 %), tak u Facebookového
(0,22 %) profilu festivalu. Toto vékové publikum také spada do cilové skupiny festivalu,

avSak piipadova studie ukazala, ze tato v€kova skupina neni oslovena danymi profily na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

socialnich sitich festivalu. Je proto potfeba zjistit na kterych socidlnich sitich publikum ak-

tivné komunikuje a poté nastavit naslednou komunikaci na této platformé.

Ptilezitosti pro festival je zapojeni se do Facebookovych zdjmovych skupin, ve kterych se
respondenti pohybuji. V budouci komunikaci vyuzit spoluprace s influencery, které respon-
denti uvadi a pfildkat tim dalsi publika a vice festival zviditelnit. Festival se zaroven mutize
inspirovat i komunikaci jinych profilt ¢i znacek, které respondenti v dotazniku uvedli a ucit
se z chyb a Gspéchtl, které tyto stranky zazivaji. V nasledujicich doporucenich pro festival

jsou uvedeny navrhy, které jsou opteny o teoretickd vychodiska této bakalaiské prace.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VOI: Jaky je soucasny stav socialnich siti festivalu AFO?
Festival ma vytvofen ucty na nékolika socidlnich sitich, aktivné vyuzivané vSak nejsou
vSechny a neaktivni profily ubiraji na image festivalu. Komunika¢ni tym festivalu ma nasta-
veny cile pro komunikaci na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Primarné probiha ko-
munikace na platformé& Facebook, kde je komunikace plynula a aktudlni. Instagram je pod-
porujicim komunika¢nim médiem komunikace festivalu, kterého byva vyuzivano v bezpro-
stiedni ¢asové blizkosti potadani festivalu. Kapacity festivalu pro spravu profilt socialnich
siti jsou rozdéleny mezi dvé zodpovédné osoby a jejich casové kapacity pro komunikaci na
socialnich sitich jsou omezené i dalSimi ¢innostmi, které organizace festivalu vyzaduje. Zod-
povédny tym nevyuziva komunikacniho pladnu pfispévki a komunikace proto piisobi misty
nahodné. Vizualni vzhled ptispévki a piibéhi je nekonzistentni a neodrazi vizudlni identitu

festivalu. Strategie pro komunikaci na socidlnich sitich neni nastavena.

Obsahové ma komunikace na socidlnich sitich mezery a sdilené informace by mohly byt
vice promyslené, ¢i rozdélené do vice piispévkll.. Vyzkumem bylo zjisténo, ze fanousky za-
jimaji ptispevky s vystiznou a ¢tivou textaci, ve kterych se objevuji informace spojené s lid-
skym faktorem, pfibéhem, ¢i osobnosti. Zaroven musi jit textace ruku v ruce s obsahem,
ktery je v prispévku sdilen. Vizualng fanousky vice zaujmou fotografie s lidmi, nez fotogra-
fie s predméty. Velky z4jem vyvolavaji ptispévky zobrazujici hlavni témata festivalu, pri-
béhy z organizace festivalu, lidské piibéhy osobnosti z filmového ¢i védeckého prii-
myslu, ukazky z festivalovych mist a ukazky aktivit, které na festivalu navstévnik za-

Zije, informace o hostech festivalu, a prispévky s informaci exkluzivniho charakteru.

e VO2: Které socilni sité jsou zajimavé pro ruzna publika festivalu AFO?
Instagram je atraktivnéjsi socidlni siti pro mladsi cilovou skupinu ve véku 18-24 let, ktera
podle obecnych trendl na této platformé roste. Profil festivalu ma nejvétsi zastoupeni fa-
nouskd ve vekové skupin€ 24-35 let (51 %), hned za ni jsou fanousci ve véku 18-24 let
(30 %). Dle vyzkumu i vyvoje trendu se da ocekéavat narist mladého publika, které se v bu-
doucich letech stane hlavnim Instagramovym publikem, zaroven ale musi byt brano v potaz

1 stdrnuti tohoto publika.

Facebook je médiem, které¢ je aktivné vyuzivano predevsim uzivateli ve véku 25-34 let a

starS§imi v€kovymi skupinami. Z naSeho vyzkumu vyplynulo, Ze fanousci festivalu na této
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platformé jsou pfedevsim lidé prave v této vékové kategorii. Lidé ve veku 24-35 let pied-
stavuji 54 % fanousku festivalu, pomérové mensi zastoupeni maji lidé ve véku 18-24 let

(20 %).

e VOa3: Jak se chovaji jednotliva publika festivalu AFO na socialnich sitich?

Publikum na socialni siti Instagram, vékova skupina 24-35 let: V odpovédi na tuto
otazku jsou znatelné rozdily u chovani jednotlivych vékovych publik. Z vyzkumu vyplynulo,
ze Instagram pouziva aktivné 189 respondentt, coz je 71,3 % dotazanych, ktefi jsou aktivni
na socialnich sitich. Instagram je pro oslovené kanalem, na kterém predevsim sleduji své
ptatele, pouzivaji ho jako zdroj inspirace a také jako kanal k piehledu o déni ve svété. Své
oblibené podniky a znacky sleduje az polovina respondentti. Respondenti zde sleduji zndmé
osobnosti a mensi influencery. Sledovanymi forméty ptispévki jsou ve stejném poméru pii-
spévky na zdi a Instagramové piibehy. Na rozdil od zkoumaného Facebooku je aktivita na
tvaret prispévky na zdi. Obecné jsou na Instagramu respondenti vice aktivni ve sdileni p¥i-
spévkii, ve kterych se objevuje obsah vytvofeny samotnymi uzivateli. Zarovei se radi zapo-
juji do komunikace se svymi ptateli a toto prostiedi je pro né zajimavéjsi, nez prostiedi

Facebookové.

Publikum na socialni sit’ Facebook, vékova skupina 2435 let: Facebook pouziva aktivné
265 respondenttl, coz predstavuje 80,3 % dotazanych z fad uzivatelii socidlnich siti. Tito lidé
pouzivaji Facebook nejcastéji jako kandl k ptehledu o déni ve svéte, uvedlo tak 68,7 %.
Dotéazani zde zaroven sleduji udalosti pofadané v jejich okoli, vyuZzivaji ho pro sledovani
jejich pratel a komunikaci s nimi, lidé jsou zde komunika¢né aktivni spiSe ve skupindch a
komunitach. Facebook jako zdroj inspirace neni pro dotdzané pfili§ validni a jen zlomek
dotazanych zde sleduje své oblibené podniky a znacky. Co se tyka formatu ptispévka, zde
jsou respondenty nejcastéji sledovany ptispévky na jejich zdi a piispévky ve skupinach.
Novy format ptispévkli Facebook stories sleduje pouze minimum respondentii, ktefi jsou
Facebookovymi uzivateli. PFi sdileni obsahu je skupina dotidzanych spiSe neaktivni.
V neposledni fad¢ skupina Facebookovych uzivatel uvedla, Ze jsou ¢leny zdjmovych sku-

pin. Vyjadfila se tak neceld tietina oslovenych.

Vékova skupina 13—17 let. Z vyzkumu také vyplyva, ze vékova skupina 13—17 let nejsou
fanousky profilli socidlnich siti festivalu. Jedna se pouze o minimalni zastoupeni lidi v této

veékové kategorii, a to jak u Instagramového (1 %), tak u Facebookového (0,22 %) profilu
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festivalu. Toto vékové publikum také spada do cilové skupiny festivalu, avSak piipadova
studie ukazala, Ze tato v€kova skupina neni oslovena danymi profily na socidlnich sitich
festivalu. Pro zjisténi jakym zptisobem, nebo na kterych platformach toto publikum oslovit
je potieba zpracovat dalsi piipadovou studii zajimajici se o tuto problematiku se zamétenim
pravé na tyto mladé dospivajici jedince. Nebylo v moznostech soucasné ptipadové studie

tuto problematiku prozkoumat.

Vékova skupina 36-66 a vice let. U n¢kterych z téchto jedinct ve studii vyplynul nezdjem
a neucast na socialnich sitich. Komunikaéni kanal, ktery lidé v tomto vékovém rozmezi vy-
uzivaji s velkou frekvenci, je e-mail. E-mailing je z pohledu marketingu velmi efektivni na-
stroj propagace. Newslettery jsou jednosmérnou komunikaci, které vyuziva nemalo firem a
jeho pozitivni stranky zminili i sami dotazovani, ktefi spadaji pravé do této v€kové kategorie.
Jedna se pro né€ o jiz znamy zdroj informaci, ktery jsou zvykli pravideln€ vyuZzivat a ve svych
vypovédich néktefi dotazani uvedli, ze by AFO newsletter uvitali. Festival mtze této infor-
mace vyuzit a najit cestu k propojeni se prave s touto vékovou skupinou za pomoci zmito-
vaného e-mailingu. Jedna se o nastroj, ktery mize dopomoci ke zlepSeni povédomi o znacce,
nasledné vyssi navstévnosti festivalu a vytvoteni komunikacniho mostu s publikem nevyu-

zivajicim socidlni sité.
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7 DOPORUCENI PRO NASTAVENI NOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE SOCIALNICH SITI

Jelikoz je festival stdle se vyvijejicim organismem, jsou nutné organizacni a strategické
zmény ve fungovani celého procesu komunikace na socialnich sitich. Jedno z prvnich dopo-
ruceni se tyké fungovani v tymu zodpovédného za komunikaci na téchto platforméch. Dile-
zité je rozdéleni kompetenci a zodpovédnosti. Z rozhovoru s vedouci komunikace bylo za-
rovei zji$téno, Ze cile soucasnych socialnich siti festivalu nejsou méfitelné a nejsou nasta-
veny zadné jednoznacné milniky, kterych by chtél festival dosahnout a jak je bude méfit.
Proto jako prvnim ze zmén je doporuceno nastavit si cile, kterych chce festival socialnimi

sitémi dosédhnout.
e Nastaveni méritelnych cilii socidlnich siti

Cile maji méfitelny charakter a mély by se takto sestavovat. Idedlni cil vychazi na zakladé
modelu SMART. M¢l by byt specificky, méftitelny, dosazitelny, realisticky a ohraniceny
v Case. Nastaveni takovychto cili miiZze byt vyuzito nejen v komunikaci na socialnich sitich

(Wagnerova, 2008, str. 51-52).

Bohuzel soucasné cile nastavené vedenim festivalu jsou fadni a nespliuji kritéria modelu

SMART a mtize byt docileno napravy, kterd je potiebna.
e Rozdéleni aktivit a zodpovédnosti v tymu

V praxi se jedna o konkrétni rozdé€leni jednotlivych aktivit, které sprava socialnich siti ob-
nasi. Produkce a postprodukce fotografii, videi, a odkazi pro obsahy piispévka, textace pii-
spévki, odpovidani na recenze, komentate a zpravy, tvorba udalosti, ptiprava kalendare ob-
sahu socidlnich siti a dodrzovani jeho aktudlnosti. Doporuceni pro jednotlivé kroky, které

jsou vyse uvedeny, jsou rozdéleny do odstavci a popsany nize pro lepsi prehlednost.
o Kalendar prispévki socidlnich siti

Kalendat ptispévki je zakladnim nastrojem pro efektivni komunikaci znacky na socialnich
sitich. Slouzi totiz jako pfehledny soubor sdilenych a planovanych ptispévki. S odkazem na
teoretickou ¢ast této bakalatské prace, kalendar ptispévki mize byt popsan do detaill, které
jsou pro firmu dilezité. Doporucenim je planovat Facebookovou a Instagramovou komuni-
kaci v harmonii a sdilené informace totozné€ nekopirovat. Pokud je vSak potieba sdilet totoz-
nou informaci, je idedlni sdilet ji ptesto rozdilné a ptizplsobit jeji sdileni chovani uzivateli

platformy a také formatu, ktery je na platformé pouZzivan a ptizpisobit tak vizualni a textovy
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vzhled ptispévku. Pro aktudlnost kalendate ptispévki je doporuceno zpracovavat jej na plat-
formach, které jsou aktualizovany pro vSechny ¢leny tymu v dobu, kdy v kalendafi nastane
zména. Nabizi se proto prostfedi Google disku a v ném piislusného dokumentu tabulky Go-
ogle, ptipadné Microsoft Excel se sdilenym pfistupem. Néastroje pouZzivajici schéma neko-
necné tabulky, poslouZzi v ptipadé¢ tohoto planovani nejlépe. MiZe byt totiz upravovano dle
potieb organizac¢niho tymu. Zaroven jiz v tomto nastroji umi primérny pocitacovy uzivatel

pracovat a neni potieba jej zaskolovat.

V kalendati ptispevki je poté mozno planovat ptispévky, videt jejich progres a souhlas ¢lentt
tymu zodpoveédnych za kontrolu piispévku pted jeho sdilenim. Dulezité je, uvédomit si
vSechny névaznosti mezi tvorbou obsahu a jeho kone¢nym sdilenim. Piispévky mohou ob-
sahovat video obsah, fotografie, graficky zpracované navrhy, odkazy, miiZe jit pouze o tex-
tové prispevky a je dulezité zahrnout do procesu piipravy obsahu skutecné vsechny Cleny
tymu, ktefi se na procesu podili a pfizpisobit tomu Casovy plan sdileni ptispévkl a jeho
proces schvalovani. Tato bakalaisk4 prace v§ak nema kapacity na obsdhnuti analyzy celé¢ho
interniho komunika¢niho procesu tvorby obsahu, proto je na vedoucim pracovnikovi komu-
nikacniho oddé€leni, aby zvazil, zda n¢které z procest tvorby obsahu nejsou zbytecné casove
narocné a zda je mozné je zefektivnit. Pfispévky, které jsou nasledné vytvoteny a schvaleny
osobami zodpovédnymi za jejich sdileni, mohou byt publikovany. Nesmi se opomenout na-
sledné sledovani reakce uzivateld na piispévek. Sdilenim piispévku totiz komunikace ne-

kon¢i, naopak zacind. Je potieba v ni byt s uzivateli aktivni, pokud je to nutné.
o Cas sdileni prispévki

Festival se mlze zaroven poucit z aktivity fanouski festivalu a planovat sdileni obsahu ve
dnech a casech, kdy jsou fanousci, podle generovanych statistik, nejvice aktivni. U In-
stagramu se jedna o pondélky a tterky v ¢asech 18:00-21:00 hodin. U Facebooku je to do-

poledni ¢as v rozmezi 9:00—-12:00 hodin, pfi¢emz explicitné nezalezi na dni sdileni.
e Odpovidani na zpravy, komentife a recenze

Vytvoreni pfenosné strategie odpovidani na jiz zmifilované recenze, komentare a zpravy, by
bylo vyhodné i1 pro nové ptichozi ¢leny tymu i pro stavajici tym. V tomto ptipad¢ by se
jednalo o navod, ktery si budou moci prohlédnout jak stavajici, tak nové ptfichozi ¢lenové
tymu, ktefi se seznamuji s prostiedim dlouhodobé fungujiciho profilu znacky. Timto névo-
dem piedejde vedeni komunikace festivalu opakovanym internim dotaziim. Festival by si

proto mél stanovit, jak s fanousky stranky a uzivateli socidlnich siti komunikovat:
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jaky ton komunikace zvoli (uvolnény, vtipny, seridzni...),

e jak bude uzivatele oslovovat (tykani/vykani/ a oslovovani jménem/ptijmenim),

e jaka bude doba odezvy (odpoveéd maximaln¢ do hodiny apod.),

e které¢ komentafe u pfispévku je nutné mazat a které naopak nikoliv (vulgérni, rasis-
tické, dezinformace...),

e kdo ze ¢lent tymu je zodpovédny za odpovidani na zpravy, komentare a recenze,

e jaky pozdrav a podpis pouzivat,

¢ jak bude vypadat struktura odpovidani ve zpravach, komentétich a v recenzich.

Idedlni je, vytvofit si interni seznam uZzivateld, kteti jsou v komentafich za tzv. hejtry, neboli
problémové uzivatele, ktefi pisi negativni komentéie a popsat ukazkovou odpoveéd’ na situ-
ace, ve kterych se jiz tym festivalu objevil. Vytvofit si také seznam otazek a odpovédi, které
fanousci stranky casto pokladaji. Nejvice dotazl ptichazi v prubchu festivalového tydne,
kdy je cely tym velmi ¢asové vytizen a tento pfedem piipraveny seznam pomuze ke zvlad-

nuti celé situace. Odpovidat tim padem zvladnou i novacci v tymu.
e Neaktivni Géty na socialnich sitich

Dalsi doporuceni se tyka neaktivnich Gcth, které byly vytvofeny v minulosti jiz byvalymi
organizatory festivalu. S cilem zlepSeni image festivalu by mély byt tyto neaktivni prazdné
uzivatelské ucty odstranény. Pokud jsou ucty vyuzivany pouze pro online uklddani obsahu
s cilem odkazovani na né&j, mély by ucty byt doplnény o aktudlni informace a vizualni iden-
titu festivalu. Prazdné neaktivni ucty na socidlnich sitich nevypadaji v o€ich verejnosti dobie

a festival s jejich existenci miize pusobit nekoordinované a neprofesionalné.
e Produkce a postprodukce Facebookového obsahu

Tvorba obsahu na socialni sit’ Facebook je zavisla na procesu pfipravy jednotlivych formata
obsahu. Je nutné nachystat textaci ptispévku, ptipadné doplnéni popisku o obsah ¢i emoti-
kony. Pak se mtlize prace na prispévku lisit podle jeho formatu. Mtze se jednat o foceni a
upravu fotografie, natdceni a upravu videa, napsani ¢lanku na webovy blog a nasledného
odkazovani na n¢j, tvorbu potraddané udalosti véetné grafiky a textace, sdileni pouze grafic-
kého foto-obsahu atd. Kazda se zminénych aktivit je jinak ¢asové a produkéné narocna, za-
rovenl se na nich miize podilet jiné mnozstvi lidi. Odhadnout jejich ¢asovou a produkéni

naroc¢nost je mozné pouze ze zkuSenostni tvorby praveé téchto obsahtl a je potfeba s témito
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parametry vzdy pocitat. Aby nedochazelo k tvorbé zbytecnych ptispévki, které budou festi-
valovy ¢asovy a finan¢ni rozpocet zatézovat, je dobré vychézet ze statistik socidlnich siti a

vyzkumu, ktery byl v této bakalatské praci uskutecnén.

Doporucenim je proto zaméfit se na obsah, ktery byl uzivateli kladné hodnocen a na tomto
zaklad¢ si vytvofit okruhy témat, podle kterych bude obsah tvofen. Navrhovanymi okruhy
témat by v ptipadé¢ AFO byly:

e hlavni témata festivalu — tento obsah zajimal fanousky festivalu nejvice, avsak té-
mata byla predstavena u minulého rocniku velmi obecné a obsah nebyl podrobnéji
vysvétlen. Detailnéjsi pfedstaveni témat ve vice ptispévcich s ukazkami pfipravova-
né¢ho obsahu pro navstévniky festivalu, by mohl dopomoci k jasnému piedstaveni
pfipravovaného festivalu.

e prib&hy z organizace festivalu — komunita fanouskd festivalu méla o tento druh
obsahu z4jem a prave piibéhy z organizace festivalu pomoci tymovych fotek, inter-
nich pfib&hd, uspécht, kterych tym v organizaci dosdhl, mohou komunitu jesté vice
stmelit a navodit tak fanousktim festivalu pocit, Ze jsou opravdu soucasti néceho vel-
kého a Ze ucasti na této kulturni akci mohou vzdélavat sebe 1 své blizké.

e lidské pribéhy osobnosti z filmového ¢i védeckého primyslu — uzivatelé velmi
pozitivné hodnotili ptispevky s touto tématikou, diky svému edukativnimu charak-
teru, diky kterému ziskavaji Sirsi vSeobecny piehled v oborech, kterym se AFO v¢-
nuje.

o ukdazky z festivalovych mist a ukazky aktivit, které na festivalu navstévnik zaZije
— mnoho nédvstévnikl je kazdoroéné na festivalu poprvé a ukédzky minulych ro¢nika
jim pomohou piedstavit si, jakd bude pravé jejich navstéva, na co se mohou tésit a
kterd mista jsou zajimava a stoji za navstévu.

e informace o hostech festivalu — festival kazdorocné pozve desitky zajimavych
hostti, ktefi maji i své fanousky a jejich piedstaveni by pomohlo jak naldkat navstév-
niky z fad fanouskti daného hosta, tak pfipravit navstévniky na setkani se zajimavymi
osobnostmi a dopomoct tak k propojeni téchto dvou svéti. Piispévky by mohly byt
ztvarnény pomoci fotografie hostll ve stejném vizudlnim zpracovani a mohlo by se

jednat o cely serial sdileného obsahu.
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e prispévky s informaci exkluzivniho charakteru — v pfipadé prispévki tohoto cha-
rakteru byli fanousci aktivni a obsah je vzdy zajimal. Informace, které mohou fa-
nousci a navstévnici zjistit jen z profilli socidlnich siti, mohou cely koncept profilu

zajimavé ozivit a privést na profily festivalu dalsi sledujici.

Sdileny obsah vSak neni jen o tématech, ale také o form¢ jakou jsou piispévky zpracovavany.
Piispévky s nejvyssim organickym dosahem a zdjmem mély Casto spole¢nou vlastnost, ob-
jevovaly se v nich lidské ptibehy, ¢i ptimo lidé. Festival diky témto piispévkim vypada zivé

a zajimav¢ a prave proto byly tyto pfispévky fanousky kladné hodnoceny.
e Produkce a postprodukce Instagramového obsahu

Tvorba obsahu na socidlni sit’ Instagram je zavisla na procesu piipravy jednotlivych formata
obsahu. I zde je potieba ptipraveni textace k pfispévkim. Instagram se t¢si oblibenosti pii-
beht, tim se od Facebooku li§i a komunikace s uzivateli probiha jak v ptispévcich, tak v
ptibézich. Texty se u piibeht vpisuji ptimo do fotografie ¢i videa. Nevyhodou popiskt u
Instagramovych pfispévkl je nemoznost doplnéni textace o URL odkaz, odkaz je mozné
doplnit do popisu uctu, pripadné doplnit ptibéh o tzv. swipe, ktery uzivatele pfesméruje na
dany odkaz. Swipe vSak nemlze vyuzivat kazdy Instagramovy tcet. Tato moznost je ome-
zena poctem sledujicich uzivatell profilu a festival AFO tuto funkci zatim nemuze vyuzivat,

toto predstavuje jisté omezeni pfi tvorbé sdéleni.

Stejné jako u tvorby obsahu pro socialni sit’ Facebook, i zde se mize doba produkce pii-
spévku lisit podle druhu formatu. Doporu¢enim je proto zaméfit se na kvalitni obsah, ktery
byl uzivateli kladn¢ hodnocen a na tomto zaklad¢ si vytvofit okruhy témat. Zde miize byt
komunikace rozliSovana dle pozadované doby, napft. na jak dlouho ma byt ptispévek sdilen.
Pokud chceme sdilet informaci, kterd ma po 24 hodinach zmizet, miizeme informaci komu-
nikovat prostfednictvim Instagramovych ptibéht. Pokud se ma vSak informace na uctu fes-
tivalu vyskytovat déle, je vhodnéjsi zvolit formu pifispévku, ktery zde zlstane do doby, do-

kud jej festival sam z uctu neodstrani.

Instagramové prostfedi ndm nabizi velky potencidl pro sdileni obsahu, ktery vytvaii sami
fanousci festivalu. Na této socidlni siti jsou totiz vcelku aktivni uzivatelé a oznacuji filmovy
festival ve svych piibézich, ¢i ptispevceich. User generated content je velmi zajimavym ty-
pem obsahu, ktery mlize vyuzit festival pfi své komunikaci. Doporuc¢enim je zaméfit se na
sdileni tohoto druhu obsahu, protoze dodava autenticitu a pfirozenou oblibenost festivalu u

fanouskl. Zaroven vsak musi festival dodrzovat urcité zasady pfti sdileni tohoto typu obsahu.
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Musi vzdy uvést zdroj ptispévku, zamyslet se, zda tato informace zapadé do jeho komuni-

kac¢ni linky a také se snazit informaci zdsadné nepozménovat.

Z ptipadové studie vyplynulo, Ze na Instagramu nebyly piispévky vizualné zcela sladény,
jak mezi sebou, tak s vizualni identitou festivalu. Pro dodrzeni vizualni komplexnosti je do-
poruceno sjednotit sdilené ptispévky. Miize tak byt docileno sjednocenim barevnosti, sty-
lem, piipadné filtrem, ktery bude u fotek pouzivan, aby dochazelo k jednotnému vzhledu
celého Instagramového uctu, ktery bude v souladu s vizuélni identitou festivalu. Sdileni pii-
spévkll musi mit zaroven logickou navaznost, kterd se i projevi ve vzhledu celého profilu.
Nastrojem, ktery by mohl dopomoci pfi tvorbé vizualné jednotnych piispévki i ptib&hd,
miZze poslouzit online nastroj Canva. Tento néstroj je dostupny zdarma v internetovém pro-
hlize¢i PC a zaroven jako mobilni aplikace, ktera je pfizptsobena pro telefony s operacnim
systémem Android. Pouzivani néstroje Canva je uzivatelsky intuitivni a snadné. Doporuce-
nim pro tento nastroj by bylo vytvoteni Uctu, skrz ktery by se ptihlaSovali vSichni ¢lenové
komunikacniho tymu a mohli by tak vytvaret Instagramové ptibchy i ptispévky dle ptedpfi-
pravenych Sablon, které budou slouzit jako opora pro zachovani jednotného vizualniho stylu.
Dlouhodobé pouzivani jednotného vizualniho stylu v celé komunikaci daného ro¢niku na-
pfic¢ platformami, dopomuze uzivatelim k jednodussi identifikaci pfijimaného obsahu, ktery
festival sdili. Pokud vedeni festivalu nebude chovat naklonost k pouzivani nastroje Canva
pro tvorbu obsahu na socialni sit’ Instagram, je doporuceno nastavit alespoii jednotny vzhled
tvorby Instagramovych ptispévki u ptib&éht ptimo v aplikaci Instagram. Tato aplikace nabizi
nékolik druhti pisma, efektd, ¢i filtrd, které mohou byt pouzity. Jejich Castd obména, ktera
se u komunikace festivalu vyskytovala, plisobi chaoticky a neprofesionalné. Zaméfit se proto
na jeden druh pisma pouzivany v piibézich, jeden druh filtru pouzivany v ptibézich i pfi-

spévcich atd. je také cestou, kterd miize byt dodrZzovana.
e Charakteristika cilové skupiny

V pribéhu tvorby piipadové studie bylo zjisténo, ze festival nemé jasné charakterizovanou
cilovou skupinu, na kterou cili, proto poslednim av§ak nemén¢ dillezitym doporucenim je,
aby vedeni festivalu ve spolupraci s vedouci komunikace festivalu, vytvofilo obraz cilové
skupiny, kterd bude dale rozdélena na publika, kterd mtze festival adresovat. Tato publika
pak mohou byt doplnéna o persony, které vice ptiblizi jednotlivé skupiny lidi, které chce

wewr

zel nebylo v moznostech bakalarské prace obsahnout vyzkum zkoumajici celou komunikaci
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festivalu a jeji zaklady. Na zéklad¢ vyzkumu mizeme odhadovat, Ze neukotveni cilové sku-
piny nebyl zdmér vedeni festivalu. Stalo se tak spiSe s rostouci tendenci celé akce, ktera je
poradana jiz n€kolik let a pravé toto upozornéni na chyby, kterych si festival nemusi byt
védom, muze piispét k napravé komunikacni strategie a naslednému zlepseni komunikaéni

strategie na socidlnich sitich, kterd byla v praci zkoumana.
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ZAVER

Téma bakalaiské prace s ndzvem ,,Komunikacni strategie socidlnich siti Academia Film
Olomouc*, které si autorka vybrala pfedevsim proto, Ze socialni sité a obsahovy marketing
téchto platforem jsou jeji velkou vasni a vnimala potencidl v moznosti prohloubeni svych
znalosti v této sféfe. Béhem studia marketingovych komunikaci se autorka vénovala tématu
socialnich siti pfi psani své ro¢nikové prace. S umyslem rozsifit své znalosti a dovednosti
v této sféfe si autorka zvolila socialni sité¢ mezinadrodniho festivalu popularné-védeckych
filmi Academia Film Olomouc. Kulturni akce mé za cil popularizovat védeckd témata a
prostiednictvim téchto témat vzdélavat své navstévniky. Festival ma jiz dlouholetou tradici
a jeho obliba u vefejnosti stale roste. Socidlni sité se tak zacaly stavat nedilnou soucésti
komunikace s cilovou skupinou. I z tohoto divodu vidéla autorka v navrhu nové komuni-
kac¢ni strategie socidlnich siti festivalu velkou pfilezitost a redlny potencidl uplatnéni. Za
konkrétni cile si autorka stanovila zmapovat soucasny stav socialnich siti festivalu a pro
efektivni nastaveni komunikace rozdélit cilovou skupinu do jednotlivych publik a zjistit,
jaké socialni sité tato publika vyuzivaji a jak se na nich chovaji. Poté nastavila doporuceni

pro profily jednotlivych socidlnich siti festivalu AFO.

V teoretické Casti prace byly predstaveny pojmy socidlni sité, marketing na socialnich sitich
a content marketing neboli obsahovy marketing, které byly obohaceny o definice klicovych
pojmt. Pti psani teoretické Casti prace se autorka opirala o soucasnou literaturu pojednédva-
jici o problematice socialnich siti a jejich vyuziti v marketingové komunikaci znacky, av§ak
kviili rychle se ménicimu charakteru socialnich siti, byly tisténé zdroje doplnény i o zdroje

internetove.

Prakticka cast bakalaiské prace byla pojata jako pfipadova studie socidlnich siti festivalu
AFO. Case study je slozena ze tii komplexnich rovin — z dotaznikového Setfeni s cilovou
skupinou festivalu, rozhovoru s vedouci komunikace festivalu, ktera je spravkyni socialnich

siti a analyzy dat socialnich siti festivalu.

Zavér bakalaiské prace tvorily konkrétni doporuceni a navrhy pro zlepSeni komunikacni

strategie socidlnich siti festivalu.
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PRILOHA P 1: ROZHOVOR S VEDOUCI KOMUNIKACE AFO
HANOU KRIiZKOVOU

Hana Kftizkova nastoupila na pozici ,,Vedouci komunikace AFO* v roce 2019 a je zodpo-

védnym c¢loveékem za celkovy chod komunikace nésledujiciho ro¢niku festivalu AFO.
Rozhovor byl uskutecnén video-hovoru a doplnén o ¢ast informaci z emailové komunikace.
Jaké jsou pro AFO primarni socialni sité?

Primérni dvé¢ sité jsou Facebook a Instagram.

Pouzivate i dalsi socialni sité?

Dale mame Twitter, ktery ale podle mé potiebuje ¢loveka, jenz ma piehled o aktudlnim déni
filmu i védy a umi o tématech glosovat. Zatim v tymu fesime, kdo by to mohl byt, ale jinak
Twitter lezi ladem. YouTube, Vimeo a Flickr vyuzivame primarn¢ jen pro ukladani vystupd,
na které¢ pak mizeme odkazovat. Issuu v minulosti také slouzila pro ukladani obsahu, ale
nyni se nepouziva. Socidlni sit’ FilmFreeWay aktivné pouzivame pro pfihlaSeni filmi do
soutéze. LinkedIn byl zalozen v minulosti, ale nemame divod ho pouzivat. Zaroven jsem

pted rokem aktualizovala popis festivalu na Wikipedii.
Jaky je podle organizatori festivalu primarni cil socialnich siti pro festival?

Takze ted’ k Facebooku, primarni cil vyuzivani Facebooku je informaéni. Komunikace se
trochu odliSuje béhem roku a béhem festivalu. Béhem roku se jedna hlavné o piispévky
vztahujici se k naS§im promitanim (AFO Kino a Ozvény AFO). Nésledné je pak komunikace
doplnéna ptispévky vztahujicim se bud’ k hlavnim tématiim ro¢niku, nebo k filmim a hos-
tim, pripadné reflektujeme zésadni védecké udalosti. V zavislosti na tématu a grafickému
zpracovani daného ro¢niku pak v zimnich mésicich zac¢ind kampan, ktera postupné predsta-
vuje nadchézejici festivalovy ro¢nik — jeho témata, vizualni identitu, vyznamné hosty atp.
Béhem festivalu pak Facebook primarné informuje o programu (denni tipy, programové
zmeény apod.), sdilime zde fotodokumentaci festivalovych dni a jsou zde pifimé prenosy vy-

branych prednasek.

Instagram vzhledem k tomu, Ze je sit’ vice vizudlni, snazime se s ni i takto pracovat. Cilem
je dotvaret brand festivalu. S nadchazejicim ro¢nikem mame v planu pfistupovat k Instagram
feedu spis kuratorskym zptsobem a vyzdvihnout vizualni stranku festivalu. Béhem roku jsou

intenzivnéji vyuzivany Instagramové storier, kde sdilime pohledy do zakulisi AFO — vyjezdy
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na jiné festivaly, tymové akce, pozvani na AFO Kina formou filmovych trailert. Instagram
byl také hodné vyuzivan pro promo piispévky festivalovych sponzord, coz se bude letos
zasadné ménit. Tzn., Ze se bude kontrolovat obsah, ktery je na Instagramu sdileny. Nebudou
se v partnerskych plnénich nabizet pfispévky, které siln€ propaguji pouze partnera, bez vi-

zualni navaznosti na festival.
Na koho AFO mluvi na svych socialnich sitich? Mate profil fanouska?

Nepouzivaji se persony pii komunikace na sitich. Mame piedstavu o cilové skuping, ale

nemame jasn¢ nastavené konkrétni publika cilové skupiny.
Mate specifikovanou cilovou skupinu festivalu?

Cilova skupina festivalu jsou v podstaté vSichni. Je to Sirokd vetejnost, proto se i program
v prubéhu festivalového tydne ptizpisobuje rodinam s détmi, mdme pro né¢ AFO Junior,
workshop, diskuse, atd. CS na Facebooku piedstavuje Sirokou skélu fanouski AFO z tad
studentii i star§ich roénik, tito lidi maji spoleéné to, Ze maji zajem o kulturu a védu. Casto
jsou to absolventi UP a dlouholeti fanousci festivalu, ktefi se vraci. CS Instagramu piedsta-
vuje mladsi lidi, primarné fanousky festivalu, kteti na festivalu vyli a vraci se. Jsou hlavné

z Olomouce a Prahy.
Mate profil nav§tévnika festivalu ovéreny na datech z akreditaci?

Nemdme pravo shromazd'ovat informace o navstévnicich z akreditaci. Mdme pouze jméno

a email.
Plinujete prispévky na socialnich sitich a kolik ¢asu zabere vytvoreni prispévku?

Harmonogram vypousténi piispévkll nemame, protoze obsah se nékdy kviili vefejnému déni
nedd naplanovat. Zalezi, o co se jednd, v priméru to je ale cca 15 min./ptispévek pro me¢ a

cca 30min/ptispévek pro asistenta.
Kdo spravuje socialni sité a jak jejich sprava probiha?

Spravu Facebookového uctu mé na starosti asistent komunikace a ja. Instagramové pfi-
spévky mam na starosti pouze ja. Péce o ptispévek v pohledu odpovidani v komentétich
v podstaté neni, protoze lidé pouze pasivné likeuji, ale nedebatuji pod ptispévkem. Komen-
tafe se mazou jen v hrani¢nich situacich, kdy se jedna o rasovou diskriminaci, dezinformaci,

protizdkonné chovani. Pravomoc pro publikovani ptispévkii mam pouze ja a asistent.
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V jakém obdobi a za jakych okolnosti miiZete prodavat a festivalové propagacni pred-

méty?

Muzeme prodavat jen v prubehu festivalového tydne, protoze spadame pod univerzitu a jsou

zde omezené legislativni mozZnosti.
Jaky je claim festivalu a jaka je aktualni pouZivana verze?

Claim festivalu je ,,Whatch and Know*, dfiv se pouzivala i ¢eska verze ,,Vidét a Vedét™, ale

od té jsme v posledni dob¢ upustili.
Dékuji za rozhovor.

Bylo mi potéSenim.
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PRILOHA P3: DOTAZNIKOVE SETRENI

Otazky:

1.

10.
11.
12.

Znate filmovy festival Academia Film Olomouc (AFO)? (ano =2/ ne =>ukonceni
dotazniku)

Navstivil/a jste nékdy festival AFO? (ano 1x/ano 2x-4x/ano 4x a vicekrat/ne) =3
Co Vés nejvice presveédci k navstevé samotného festivalu AFO? (témata festi-
valu/slavni festivalovi hosté/hudebni program/sekce AFO Junior/ dostupnost mista/
vstup zdarma/ atmosféra festivalu/ dozvim se vzdy néco nového/ potkdm se tam
s prateli/ poznam nové lidi/ jiné — prosim uved'te) - vybér z vice moznosti >4

Jaky program a mista AFO Vas v prubéhu festivalového tydne dokazou opravdu na-
lakat k navstévé? (projekce filma programovych sekci/projekce soutéznich
filmt/projekce filmi AFO Junior/ projekce na namésti/hudebni program/ konference
4Science/ prednasky hosti/ KOMA modul na ndmésti/ vystavy/ workshopy/
workshopy v sekci AFO Junior/ program v Pevnosti poznani/ jidlo a stanky/ jiné —
prosim uved'te) vybér z vice moznosti =25

Jaky program nebo mista na AFO byste doporucili navstivit svym kamaradiim nebo
roding? (oteviena, nepovinna otazka)

Navstévujete v prubéhu roku projekce filma ,,0zvény AFO* a ,,AFO Kino“? (na-
vs§tévuji opakované/ navstivil/a jsem jednou /nenavstévuji, ale akce znam/ akce ne-
znam) =>7

Sledujete AFO na socialnich sitich? (ano 28 /ne > 10)

Na kterych socialnich sitich sledujete festival AFO? (Facebook/ Instagram/ Twitter/
LinkedIn/ + otevieny fadek pro doplnéni =9)

Sleduji AFO na sociélnich sitich ptedevsim kviili: (program v pribéhu festivalu/ uda-
lostem o promitani filma v prabéhu roku (AFO Kino a Ozvény AFO)/ ptispévkim o
soucasnych védeckych a spolecenskych tématech/ filmovych recenzim/ fotkdm a vi-
deim z akce/ moznosti zapojeni se do tymu/ + otevieny fadek pro doplnéni = 12)
Pro¢ nesledujete festival na socialnich sitich? (oteviena > 11)

Co by Vas motivovali ke sledovani AFO na socialnich sitich? (oteviena = 12)
Kter¢ z téchto socidlnich siti pouzivate Vy osobné nejcasteji? (Facebook/ Instagram/

Twitter/ LinekdIn/ +otevieny fadek pro doplnéni = 13)
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13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

Jak na Facebooku travite ¢as? (pouzivam ho jako informac¢ni kanal o déni ve svéte/
pouzivam ho jako zdroj inspirace/ sleduji ptedevsim ptatele/ sleduji hlavné udalosti
v mém okoli/ sleduji zejména znamé osobnosti/ sleduji své oblibené podniky a
znacky/ jsem aktivni ve skupinach a komunitach/ rad/a se zapojuji do diskuzi v ko-
mentatich/ zapojuji se do soutézi/ + otevieny fadek pro doplnéni = 14)

Vyberte prosim, ktery format ptispévki sledujete na Facebooku nejradéji: (Facebook
stories/ ptispévky na zdi/ ptispévky ve skupinach/ ptispévky v udalostech/+ otevieny
fadek pro doplnéni = 15)

Co na Facebooku nejcastéji sdilite? (své fotky/ sva videa/ pisi statusy/ sdilim zaji-
mavé ¢lanky, videa a fotky jinych profild a médii/ na Facebook ptispévky neptida-
vam/ + otevieny fadek pro doplnéni = 16)

Jste ¢lenem/kou Facebookové skupiny, ktera se zajima o filmy, védu nebo jind zhava
spolecCenska témata? (ano =17 /ne/nepamatuji se = 18)

Napiste, prosim, nazev skupiny, jejiz jste clenem: (oteviena = 18)

Mate Instagramovy profil? (ano =19 /ne >22)

Jak na Instagramu travite ¢as? (pouzivam ho jako informaéni kandl o déni ve svéte/
pouzivam ho jako zdroj inspirace/ sleduji predevsim své pratele/ sleduji spisSe zamé
osobnosti/ sleduji spiSe mensi influencery/ sleduji své oblibené podniky a znacky/
sleduji své oblibené #hashtagy/ rad/a se zapojuji do diskuzi v komentatich/ zapojuji
se do soutézi/ + otevieny fadek pro doplnéni =20)

Vyberte, prosim, ktery format piispévkl sledujete na Instagramu nejcastéji: (In-
stagramové piib&hy (stories)/ piispévky na zdi/ IGTV videa 221)

Vyberte, prosim, ktery format pfispévki tvorite na Instagramu nejradéji: (Instagra-
mov¢ piibéhy (stories)/ ptispévky na zdi/ IGTV videa/ na Instagram ptispévky neda-
vam —222)

Napada Vas Facebookovy ¢i Instagramovy profil, ktery se Vam libi svou komunikaci
a AFO by se jim mohlo inspirovat? Napiste: (oteviena =23)

Mate oblibeného influence/influencerku z Facebookového ¢i Instagramového pro-
stiedi, kterého byste spojili s AFO? Napiste: (oteviena = 24)

Do které skupiny navstévnikit AFO patiite? (student ZS/ student SS/ student VS/
student VS a zaroven pracuji/ pracujici/ diichodce/ + otevieny fadek pro jinou moz-

nost 225)
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.....

skoslezsky kraj/ Jihomoravsky kraj/ Zlinsky kraj/ Karlovarsky kraj/ Plzensky kraj/
Liberecky kraj/ Ustecky kraj/ Pardubicky kraj/ kraj Vyso&ina/ JihoGesky kraj/ zahra-
nici 226)

26. Kolik je Vam let? (15 a méné/ 16-20/ 21-25/ 26-30/ 31-35/ 36-40/ 41-45/ 46-50/ 51-
55/ 56-60/ 61-65/ 66 a vice 2>27)

27. Napada Vas néco, co byste chtéli vzkazat ke zlepSeni socidlnich siti festivalu AFO?

(oteviena >konec dotazniku)

Vysledky:

Znate filmovy festival Academia Film Olomouc (AFO)?

366 odpovédi

® ano

® ne
Navstivil/a jste nékdy festival AFO?
351 odpovédi

® ano 1x

® ano 2x - 4x

@ ano 4x a vicekrat

®ne
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Co Vas nejvice presvédCi k navstévé samotného festivalu AFO?

351 odpovédi

témata festivalu

slavni festivalovi hosté
hudebni program

sekce AFO Junior
dostupnost mista konani
vstup zdarma

atmosféra festivalu
dozvim se vzdy néco nového
potkam se tam s prateli
poznam nové lidi
Oloumouc je krasne mesto
konkrétni film

Zajem o filmy/dokumenty
filmy!
relas

konkrétni uvadéné filmy
Vhodnost terminu

X
Jinde nedostupné filmy
penize

Pozvani od organizatort

0

© 300 (85,5 ¢
—100 (28,5 %)
—78 (22,2 %)
—13 (3,7 %)
—168 (47,9 %)
—223 (63,5 %)
—216 (61,5 %)
—243 (69,2 %)
—170 (48,4 %)
—87 (24,8 %)
1 (0,3 %)
—1(0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
—1(0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
1 (0,3 %)

100 200 300

Jaky program a mista AFO Vas v pribéhu festivalového tydne dokazou opravdu nalakat k

navstéve?
351 odpovédi

projexce mmu programovycn

ket —307 (87,5 %)
—213 (60,7 %)
projekce filmi AFO Junior —21 (6 %)
projekce na namésti —41 (11,7 %)
hudebni program —111 (31,6 %)
konference 4Science —33 (9.4 %)
prednasky hostu —210 (59,8 %)
KOMA modul na namésti|—3 (0,9 %)
vystavy —88 (25,1 %)
workshopy —73 (20,8 %)
workshopy v sekci AFO Junior| —9 (2,6 %)
program v Pevnosti poznani —48 (13,7 %)
jidlo a stanky —60 (17,1 %)
Videa Vitka Hradila|—1 (0,3 %)
TvarGzkovy festival|—1 (0,3 %)
X|—1(0,3 %)
0 100 200 300 400
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Jaky program nebo misto na AFO byste doporucili navstivit svym kamaradim nebo rodiné?
180 odpovédi

Konvikt

filmy

Prednasky

Kino Metropol
Projekce filma
prednésky hosti
kino Metropol
konvikt

hudebni a hlavné hlavni budovu s parkem

Navstévujete v pribéhu roku projekce filmu "Ozvény AFO" a "AFO Kino"?
351 odpovédi

@ navtévuji opakované

@ navstivila jsem jednou

@ nenavatévuji, ale akce znam
® akce neznam

Sledujete AFO na socialnich sitich?
351 odpovédi

® ano
®ne
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Na kterych socialnich siti
217 odpovédi

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn

Vase e -maily.
webové stranky
plakaty

nevim

Sleduji AFO na socialnich
217 odpovédi

programu v prabéhu festivalu a
pfed jeh...

pFispévkam o souéasnych
védeckych a spo...

ch sledujete festival AFO?

—82 (37,8 %)
—6(2,8 %)
0 (0 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
0 50 100
sitich predevsim kvli:
—80 (36,9 %)
—78 (35,9 %)

filmovym recenzim —27 (12,4 %)
fotkam a videim z akce —91 (41,9 %)
moZnosti zapojeni se do tymu —19(8,8 %)
Abych je podporila|—1 (0,5 %)
aktualnim informacim b§hem 105 %)
festivalu
0 50 100

Pro¢ nesledujete festival na so

85 odpovédi

nemam k sledovani Zadny diivod

cialnich sitich?

nejsem na socialnich sitich pfili§ aktivni

Moc nesleduji socidlni sité obecné.

nepotrpim si na site

0 AFO se dozvidam vzdy od kolegli a z e-mailu. Socidlni sité nepotfebuiji.
Nemadm zaloZeny Ucty na socidlnich sitich.

socialni sité jdou zcela mimo mé

nemam tu potfebu

AZ tak moc se o to nezajimam.

—203 (93,5 %)
150 200 250

—205 (94,5 %)
150 200 250
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Co by vas motivovalo ke sledovani AFO na socialnich sitich?

62 odpovédi

Nic

nic

Nevim

nevim

Kratké snimky k dispozici, vzdélavaci materidl z rznych oblasti (pfiroda, matematika, ockovani,....)

Asi nic, pardon.

detto

Pro me osobne zajimavejsi temata...ale co clovek, to jina chut :)

Asi nic

Které z téchto socialnich siti pouzivate Vy osobné nejcastéji?

351 odpoveédi

Facebook

Instagram

Twitter

LikendIn

Zzadné

nepouzivam

Socialni sité nepouzivam.

Zadnou
shapchat

nepouzivam zadny
Zadny

nepouzivam Zzadnou
Nepouzivam

mail

Nesleduji Zadné

Vocap

Instagram ¢astejSie:)
Tumblr

Zadné.

WhatsApp.

o

nic, zridka facebook
nemam

Youtube, Taste
Zadné

tiktok

28 (8 %)
—12 (3,4 %)
—4(1,1%)
—2(0,6 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)
—1(0,3 %)

0

100

189 (53,8 %)

200

265 (75,5 %)

300
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Jak na Facebooku travite cas? LD
351 odpovédi

’IUULIVCIII nw ]ﬂ'\\.l . 0,
informacni kanal o dén... —62 (17,7 %) 209 (59,5 %)
sleduji hlavné udalosti v —149 (43:157;4’()50 4%)
mém okoli —13 (3’7 %) ’ r

—58 (16,5 %)

jsem aktivni ve 88 (25,1 %)

skupinach a komunitach —17 (4.8 %)
zapojuji se do soutézi| 12 (3,4 %)

—3 (0,9 %)

nepouzivam|—2 (0,6 %)

—2 (0,6 %)

Nemam Facebook|—1 (0,3 %)
—1(0,3 %)

jen messenger|—1 (0,3 %)
—1(0,3 %)

Nepouzivam Facebook.|—1 (0,3 %)
—1(0,3 %)

na FB ¢as netravim|—1 (0,3 %)
—1(0,3 %)

Messenger :D|—1 (0,3 :’/o)
nic z toho. predevaim| 1 (0.3 %)

S ()
kuli pobaveni - p... _1 gg:g oﬁ:;
—1(0,3 %)
Nesleduji Zadny FB|—1 (0,3 :A)
Pouzivam ho zejmena :1 ggg oﬁ
jako komunikacni ka...| 4 (0:3 o/:)
Nepouzivam|—1 (0,3 %)
—1 (0,3 %)
jako chatroom[—1 (0,3 ::/o)
Pouzivam ho jako j 282 4’;
komunikacni kanal| 4 (0:3 0/:)
komunikaci s prateli|—1 (0,3 %)

Vyberte prosim, ktery format prispévkl sledujete na Facebooku nejradéji:

351 odpovédi

@ Facebook stories

@ prispévky na zdi

@ pfispévky ve skupinach
@ prispévky v udalostech
@ nesleduiji

® nic

® Nesleduiji

® nemam fb

16 'V
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Co na Facebooku nejcastéji sdilite?
351 odpovédi

® své fotky

@ sva videa

@ pisi statusy

@ sdilim zajimavé ¢lanky, videa a fotky ji...
@ na Facebook pfispévky nepfidavam

® nic

@ Nic

@ Nemam Facebook

115V

Jste ¢lenem/kou Facebookové skupiny, ktera se zajima o filmy, védu nebo jina zhava
spolecenska témata?

351 odpoveédi

® ano
® ne
@ nepamatuji si

Napiste, prosim, nazev skupiny jejiz jste ¢lenem:
93 odpovédi

Védator

Holky z marketingu

Tipy na dobré filmy

Houbafi.

Lumpenkavarna

i love science

Wild green memes for ecological teens

pevnost poznani

Filmy, o kterych se nepise
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Mate Instagramovy profil?

351 odpovédi

Jak na Instagramu travite ¢as?

215 odpovédi

pouZivain no jako imormacm
kanal o dén...

sleduji pfedevsim své pratele
sleduji spiSe znamé osobnosti
sleduji spiSe mensi influencery

sleduji své oblibené #hashtagy

zapojuji se do soutézi
Sleduju zviratka
vyuzivam zfidka
Portfolio of work
Témér vie z vybéru

Jiz nepouzivam.

reklamni Géely

Rodina

Nepouzivam jej

Hlavné tady mam fotky a videa
Chat, pfispévky z mého oboru
Moc Insta nepouzivam

skoro nepouzivam

—4(1,9%)
—19 (8,8 %)

—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)
—1(0,5 %)

0

—94 (43,7 %)

—77 (35,8 %)

—95 (44,2 %)

100

® ano

—140 (65,1 %)

150

Vyberte, prosim, ktery format prispévku sledujete na Instagramu nejradéji:

215 odpovédi

49,8%

@ Instagramové pfibéhy (stories)
@ prispévky na zdi
@ IGTV videa

200
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Vyberte, prosim, ktery format prispévka tvorite na Instagramu nejradéji:
215 odpovédi

@ Instagramové pFibéhy (stories)

@ prispévky na zdi

@ IGTV videa

@ na Instagram pfispévky nepfidavam

Napada Vas Facebookovy €i Instagramovy profil, ktery se Vam libi svou komunikaci a AFO by se jim
mohlo inspirovat? Napiste:
94 odpovédi

Nemém ani Instagram ani Facebook

nesleduji

Cafe district

Olomoucka drbna (drobnohled od navstévnik()

Netusim

Dominik Feri na ig

Ted mé asi nic konkrétniho nenapada

facebookovy a instagramovy profil Masarykovy univerzity

Wired
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Mate oblibeného influencera/influencerku z Facebookového ¢i Instagramového prostredi, kterého
byste spojili s AFO? Napiste:
97 odpovédi

Ne

ne

nemam

Nemém

kovy

Nesleduji influencery.
nie

Ladislav Zibura, Séra Ticha

Do které skupiny navstévnik( AFO patfite?
351 odpoveédi

@ student Z8

® student SS

© student VS

® student VS a zaroved pracuji
= @ pracujici

o @ v duchodu
: ® obcas pracujici
® Bohuzel jsem ho jeste nenavétivila
1712V

@ hi. mésto Praha

@ Stredodesky kraj

@ Olomoucky kraj

® Moravskoslezsky kraj
@ Jihomoravsky kraj

® Zlinsky kraj

® Karlovarsky kraj

® Pizefisky kraj

Ve kterém kraji Zijete?
351 odpovédi

112V
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Kolik je Vam let?

351 odpoveédi

® 15améné
10,8% . 16-20
19,4% ® 21-25
Z—7 @ 31-35
—] ® 36-40
® 4145
® 46-50
112V

Napada Vas néco, co byste chtéli vzkazat ke zlepSeni socialnich siti festivalu AFO?
71 odpovédi

Ne
ne
nie
SoutéZe na Twitteru

memes. v§echno je lepsi s memes. a komunismus. komunisticky memes. mfiam.

Nenapadé mé nic. Myslim si, Ze tuto stranku maji zvladnutou velmi dobre. :)
Prozil jsem s vami vloni skvelou dovolenou! Délate to dobfe, jen tak dal! :-)

Ne.



