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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem strategie budovani osobni znacky se zaméfenim na
komunikaéni strategii. Prace analyzuje obsahovou stranku komunikace na platformach
Instagram, TikTok a LinkedIn. Teoretickd ¢ast je zaméfena na témata podnikdni na volné
noze, charakteristiku on-line marketingu a divody, pro¢ on-line marketing vyuzivat pro
budovani osobni znacky. V této Casti jsou vyzdvizeny aktudlni trendy v on-line marketingu,
pomoci kterych je budovéana osobni znacka. Prakticka ¢ast se soustfedi na proces identifikace
konkurenti ptisobicich na zvolenych platformach. Prakticka ¢ast se zabyva porovnanim
vybrané osobni znacky s konkurenénimi znackami. Vystupem jsou popsané komunikacni
ze které vyplyvaji kritickd mista v dané oblasti. Projektova cast feSi konkrétni navrh,

implementaci a komunikac¢ni plan na socialni média pro osobni znacku.

Klicova slova: osobni znacka, on-line marketing, strategie, podnikatel, socialni média,

socialni sité, Instagram, TikTok, LinkedIn
ABSTRACT

The thesis deals with the design of the personal branding strategy with the focus on
communication strategy. The thesis analyses the content side of communication on
Instagram, TikTok and LinkedIn platforms. The theoretical part focuses on the topics of
freelance business, the characteristics of on-line marketing and the reasons to use on-line
marketing for personal branding. This part highlights the current trends in on-line marketing
through which a personal brand is built. The practical part focuses on the process of
identifying competitors operating on the chosen platforms. The practical part deals with the
comparison of the selected personal brand with competing brands. The output is a
description of the communication elements that make competing brands more successful.
This part includes Porter's analysis, which shows the critical points in the area. The project
section addresses the specific design, implementation and communication plan on social

media for the personal brand.

Keywords: personal brand, on-line marketing, strategy, entrepreneur, social media, social

networks



Podékovani

Dé&kuji Ing. Radomile Soukalové, Ph. D. za odborné vedeni, inspiraci, trpélivost, praktické
rady a konstruktivni poznamky, které mi ochotné poskytovala pii zpracovavani diplomové
prace. Byly mi velkym ptinosem. Mé podékovani patii i mé rodin¢ a priteli, ktefi mi byli
nejen v prabchu psani diplomové prace, ale taktéz po celou dobu magisterského studia, mou

velkou oporou.

ProhlaSuji, Ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L0A 40 ) ) 2T 10
I  TEORETICKA CAST auuuieeeeeeneeereseeeeesssesessssssessesssesssssssssssssssssssssssssssssessssssssessses 12
1 PODNIKANI NA VOLNE NOZE ..uouvouieeereenreeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssencs 13
1.1 CHARAKTERISTIK A ..t eeeeeeeee et e et e e e e e taee et e eenesetaeeeenseaneseraneeeanasenaeeennas 13
1.2 VYHODY PODNIKANI NA VOLNE NOZE ...eevueeeteeeee et eeeeeeeeeaeeeeeaaeeaees 13
1.3 NEVYHODY PODNIKANI NA VOLNE NOZE .. .ceetueeeteee et eeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeenen 14

2 ON-LINE MARKETIING . .c.ctuetecereereecssecsscssscssscssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 15
2.1 CHARAKTERISTIK A ..ttt eeee et e e e e e et e e eee e e e e et e e eaneseaneeeraneseanesenaaaeennas 15
2.1.1  Moznosti komunikace v on-line prostiedi...........ccccceeeeerriiiiiiiiiiieeeeern, 15

2.2 PROC VYUZIVAT ON-LINE MARKETING «..evuueeteeneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaaaaaees 16
2.3 TRENDY V ON-LINE MARKETINGU ....uttuntenteneeeeee e eeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeenaeenns 16
2.3.1 VAAEO ODSAN ..ot e e e e e e e aans 16

2.3.2  Budovani 0S0bni ZnacCKy ..........cceeeeiiiiiiiiieeiiiiiiiiiieee e 16

233 AULOIMALIZACE ..o e e e e e e e e e e s e e e e s aaaeaaasanasanasanns 17

2.3.4  PécCe o stavajici zakazniKy........oooooeiuviiiiiiiiieiieieee e 17

2.3.5  UmEClA INtelIENCE .......uueviiiiiieeeeeeeiiiiieeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e nnnens 17

3 BUDOVANI OSOBNI ZNACKY .eoueeverrireeenreeeensseessssssssessssssssssssssssssessssssssessaes 18
3.1 PROC BUDOVAT OSOBNI ZNACKU ..ttt ee e eaae e 18
3.1.1  Budovani davéryhodnosti, autority a respektu...........cccccuvvviiieeeeeeieiininnnn. 18

3.1.2  SHEEE ST KOMEAKLE «. vttt eeeen e 18
3.1.3  Potencidlng lepSi prleZitOStl ......uvvviereeeeieiiiiiiieeee e 18

3.1.4  RGst vIastnd hodNOty .......cceeeeeiiiiiiiiiiiee e 19

3.2 CO VSECHNO ZAHRNUJE OSOBNI ZNACKA ... ettt eeeeeeeeeeeaaaeaees 19
T8 B |11 T PRPRPRPPRPR 19

3.2.2  REPULACE....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt ettt eeeee ittt eeeeeeeseeaeeeeaeeeeaseaaesaanneanae 19

3.2.3 RENOIME ..o o 19

3.2.4  DODIA POVESE coeeeeeiiiiiiiiiiee e e ettt e e e e e et e e e e e e e e r e e e e e e e e e naraaaeeeas 20

3.2.5  DalST AtrIDULY .o 20

3.3 POSTUP PRI BUDOVANI OSOBNI ZNACKY vttt eeee e eeeeeeaeeeeeeseenaeeeenns 20
33,1 PHPravnd fAze........ccovviiiiiiiiiiiieeeeee e 20

3.3.2  Nabidka, se Kterou prorazite ...........cccceeeeeeeeiririeeeeeeeeeeeiiiieee e e e e e 22

3.3.3  ZvySujte dosah, ukazte ZnaloSti.........ccceeeuuiiiiiniiiiieiiiieeee e 22

34 KLICOVE INDIKATORY USPESNOSTI OSOBNICH ZNACEK .....eeeueeeneeeeeaeeeeeeeeeaeeennns 22
3.4.1  Vnitini (interni) indik&tory USpEChU.........eeeiiiiiiiiiiiieeeee 23

3.42  Vngjsi (externi) indikatory USpEChU .....ccevviiiiiiiiiiiiiiieeee e 23

4  CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH SOCIALNICH MEDIH......cccooverernee.. 25
4.1 INSTAGRAM ..o 25

4.2 TIKTOK .ottt e e 26



4.3 LINKEDIN Lottt ettt e e e et e e e et e eae s e raeeeaesenaeeennns 26

5  CIL PRACE A METODIKA .....cuoueueunenenenenssnsnsnsssssssssessessessessessessessensensense 28
5.1 CILPRACE ..citiiiit ettt ettt ettt et e sttt e ettt e et eesateesnaeeenaeee 28
5.2 VYZKUMNE OTAZKY .eooutiteiiiieiiiieeiieeesieteeeiteeeteeeseeeesteeesniteesnseesnnneeennneeennnes 28
5.3 METODIKA ... uiititeeiiiite ettt e e sttt e e s ettt e e s et e e s eabbeeeseabbeeeeenaneees 28

53,1 POSEUP TESEI c.uuvevieiiiiiiee e ettt e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e enearaeeeeeeeeens 29

IT PRAKTICKA CAST...ocueueuenencnenensensssssasssssssessessessessessessessessessessessensensensessenses 31

6 ANALYZA KONKURENCE ........uceuererererererennesesesesesesessssssssssssssssesssssssssesssssens 32
6.1 PROCES IDENTIFIKACE KONKURENTU .....uuttieiiiieeiiieeiieeeniieeesieeeseeeesnneeesnnneeenns 32

6.1.1  Proces vymezeni konkurentl na zaklad¢€ poctu sledujicich........................ 34
6.2 ZAVER DILCT ANALYZY c..itiieiiiiieiiiee ettt ettt et e steeeeeeeeenneeennneeenns 37

7 OBSAHOVA ANALYZA.....cuereureurenensenensessesssssssssssssssssssssessessessessessassessessessenss 38

7.1 NAVRH JEDNOTLIVYCH HODNOTICICH KRITERII NA JEDNOTLIVYCH
PLATFORMAGCH .....eeiuiiiiiiiieeitie ettt eite e ettt e ettt e ettt e et ee e et e e et e e snaeeenneeennneeenns 38
7.1.1  Analyza klicovych prvkl uspéSnych ptispevkli — Instagram...................... 38
7.1.2  Analyza klicovych prvki uspéSnych videi — TikTok ... 45
7.1.3  Analyza klicovych prvkl uspésnych ptispevkii — LinkedIn........................ 52
7.2 ZAVERY DILCICH ANALY Z...cutiteiiieeeiieeeieeeeeitteeeteeeeieeesteeesteeesneaeeesnseeeanneeenns 56

8 PORTEROVA ANALYZA ....uuorererererneencsesesesesesesssssssssesesssesssssssssssssesesssesssens 57
8.1  KONKURENCNIRIVALITA V ODVETVI ..eoiiiiiiiiiiiiiieeiieeciiee e 58
8.2 HROZBA VSTUPU DO ODVETVI....utiiiiiiiiiiiiieeeiieeeiie ettt et eeieee e e 58
8.3  VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU.....ccuviieiiiieeiieeeie et 59
8.4  VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU .....ccoiiiiieiiiieeiieesiieeeieeeeiveeeneeeeeseneeenenee e 60
8.5 HROZBA SUBSTITUTU ....ueieiuiiieiiieeeiieeesieeeeeiieeeenteeesneeeesnsaeesneneesnnseeennneeennseeennnes 60
8.6 ZAVER DILCT ANALYZY ..vvieiiiieiiiieeieie ettt tte et e e e et eeesnneeeneneeennnes 61

9  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ....cvvrrererereresensessensensessessessenss 62

IIT PROJEKTOVA CAST ..ueeeerereeersnsesssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssassasssssasses 64

10  NAVRH PROJEKTOVE CASTI ...cuuueuerrrrenrrnenesessessesessessessessessessassassassassens 65
10.1  VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST ....eeeiiiiiiiieeaiiiieeeniiieeeeeiieeeeeeeneeeeeeeeees 65
10.2 KOMUNIKACNT PLAN ....eiiiiiiiiiieiiiiiieeeeiiteeeeeitteeeeeitteeeeenieteeeesnnbteeessnnneeeeeennnees 66

10.2.1 Navrh komunikaéni strategie ptispivajici k budovani osobni zna¢ky na
platforme INStagram..........cceeeiiiiiiiiiiiiiici e 67

10.2.2 Navrh komunikaéni strategie prispivajici k budovani osobni zna¢ky na
Platforme TIKTOK.....ccocuveiiiiiiiiiiiiec e 72

10.2.3 Navrh komunikaéni strategie prispivajici k budovéani osobni znacky na
platforme LinkedIn........coooviiiiiiiiiiii 77
10.3  CELKOVA CASOVA A FINANCNI NAROCNOST .....cccvuiieriieeniieeniieeeniieeeniieeeniieeenns 81

10.4 NACASOVANI IMPLEMENTAGCE ...oovuuieitiee ettt ee e e e e taeeeeeeeneeeeeeans 81



10.5  KRITICKA MISTA PROTEKTU ...ueeteeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaneeeeeaneeeeenans 81

ZAVER ....evverteretesessesessesssesssessssesssessssesssessssessssssssessssessssessssesssssssssesessesssesssesesseses 83
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uouoveveerereresneresesssesesessesssssssssssssessssssessssssseses 85
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........cououuerererererereneseneresesessssesens 93
SEZNAM OBRAZKU .....ovevrererererereesesessesessesessessssessssssessessssessssesessesessessssesessessssesessess 94

SEZNAM TABULEK 95




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Na budovani osobni znaCky v on-line marketingu je v této praci nahlizeno primarné
z komunikaéni a obsahové perspektivy. Prace se soustfedi predevS§im na komunikaci a
budovani osobni znaCky prostfednictvim socidlnich médii a jednotlivych platforem.
K budovani osobni znacky bezpochyby patii lidska komunikace. S tou se lze setkat
v riznych podobach. Pravdou ale je, ze je lidskd komunikace urcitym atributem, ktery
vytvarel nasi civilizaci uz odjakziva (Gregar, 2023).

Zpusob, jakym si lidé predavaji informace zistal do jisté miry podobny, jako tomu bylo
informace komunikuji. Postupné, se vznikem technologii zacalo dochazet k rozSifovani on-
line komunikace a k rozvoji nataeni videi. Tento format se stal dnes popularni on-line
formou, skrze kterou mohou podnikatelé budovat vlastni osobni znacku a navazovat tak uzky

vztah s klienty (Zalani, 2023).

Cilem této prace je popsani a navrhnuti strategie, jak budovat osobni znacku, kterd bude
vystupovat na vybranych socidlnich médiich. Prace posuzuje konkrétni profily na socidlnich
médiich, které se jiz budovanim osobni znacky zabyvaji, a porovnava je s dalsimi podobné
posuzuje prvky, které de€laji konkurencni znacky vice oblibenymi. Prace je zaméiena
piredev$im na komunikac¢ni strategii a na konkrétni typy piispévki, které jsou pro vybrané

platformy nejvice efektivni.

Teoreticka Cast je zaméfena na témata podnikani na volné noze, vyhody a nevyhody tohoto
odvétvi. V teoretické Casti je obsazena charakteristika on-line marketingu, diivody, pro¢ on-
line marketing vyuZzivat pro budovani osobni znacky. V této ¢asti jsou vyzdvizeny trendy
v on-line marketingu. Nejsou zde opomenuta dalSi témata spojend s budovanim osobni

znacky, charakteristika vybranych socidlnich médii apod.

Praktickd ¢ast se zabyva porovnanim vybrané osobni znacky s konkurenénimi znackami,
které plisobi v on-line marketingu. V této ¢asti jsou obsaZeny analyzy, diky kterym je znacka
porovnavéana. Jednd se o analyzu konkurence, obsahovou analyzu a Porterovu analyzu.

V této casti, z Porterovy analyzy, vyplyvaji kritickd mista v dané oblasti.

V projektové ¢asti jde o implementaci zjisténych prvki (z praktické ¢asti). Projektova ¢ast

nejvice teSi konkrétni nadvrh a komunikaéni plan na socidlni média pro osobni znacku.
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Projektova cast zahrnuje témata jako ¢asovou, finanéni narocnost, implementaci a kriticka

mista projektu, jenz vychazi z Porterovy analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI NA VOLNE NOZE

Podnikani na volné noze neboli ,,freelancing® v oblasti marketingu piedstavuje atraktivni
moznost predevSim pro marketéry, ktefi momentalné pusobi v zaméstnani ¢i také pro
studenty nebo matky na matefské dovolené, hledajici privydélek. Diky praci on-line, kterou
odvétvi marketingu umoziuje, mohou ziskat vétsi ¢asovou flexibilitu, svobodu a moznost
pracovat odkudkoliv. V jadru freelancingu stoji jednotlivec jako nezavisly profesional, ktery
pracuje sam na sebe a buduje svou reputaci predevsim pod svym jménem nebo zvolenym

nazvem (Vlach, 2017, s. 23-26).

1.1 Charakteristika

Podnikéani na volné noze ptredstavuje vykonavani urcitych ukont pro klienty bez vztahu
zaméstnanec a zamestnavatel. Podnikatelé na volné noze byvaji také ¢asto oznacovani jako
tzv. freelanceti neboli nezavisly pracovnici. Nezavisli pracovnici se Casto soustiedi na vice
nezZ jeden projekt soucasnég, a to taktéZ od variabilnich klientl. Tito lidé patii do kategorie
osoby samostatn¢ vydélecné Cinné. Freelanceti nejCastéji uzaviraji pracovni prilezitosti pied
zahajenim projektli na zédklad¢ smlouvy. Freelancer byva nejCastéji placen za projekt, ukol

¢i pak za hodinovou mzdu (Upwork, 2024).

1.2 Vyhody podnikani na volné noze

Byt svym vlastnim panem piinasi mnoho potencialnich vyhod. Mezi ty nejvice popularni
patii flexibilita a svoboda. Nezavisli pracovnici si mohou volit vlastni pracovni dobu a sami
st nastavuji hranice kdy budou, nebo nebudou pracovat. Maji moznost volby se rozhodnout,
jakou zakazku ptijmou a s jakym klientem budou spolupracovat. S pojmem svoboda velmi
uzce souvisi 1 moznost prace odkudkoliv — €ili z domova, z kavarny nebo napt. ze zahranici.
Nyni jsou populdrni i coworkingy — tedy sdilené prostory, kde mohou lidé (nejcastéji

freelanceti) pracovat (Indeed.com, 2023).

Mezi dalsi vyhody byva zatazovéano také délani prace, ktera bavi — pokud si totiz ¢lovék
vybiréd odvétvi, ve kterém zacne podnikat, s velkou pravdépodobnosti si vybird odvétvi, které

ho zajima, bavi, nebo které mél jiz delsi dobu jako konic¢ek (Vlach, 2017, s. 132).

DalSimi body jsou nezavislost a prace na sebe, ve smyslu takovém, ze co ¢lovek vymysli
¢1 vytvori, tak z toho miZe v budoucnu stéle ¢erpat vyhody a nemusi se o to s nikym délit
(jako by tomu bylo pravdépodobné v zaméstnani). Proto si vétSina lidi na volné noze tvori

vize a snazi se planovat dilezité milniky do budoucich let (Vlach, 2017, s. 132).
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Mezi vyhody byva zatfazovan i pestry Zivot ¢i vysSi vydélek. V drtivé vétsing piipadi, se u
freelancingu nesetkdme se striktni pracovni dobou, tudiz si jedinci mohou volnégji planovat
svij volny Cas. V neposledni fadé¢ maji freelanceti vys$si moznost ovlivnit sviij penézni

ptijem — regulaci ptijatych zakéazek a klientd (Vlach, 2017, s. 133).

1.3 Nevyhody podnikani na volné noze

r~r

Podnikéani na volné noze piinasi logicky 1 fadu moznych nevyhod, véetné nasledujicich

bodu.

Mezi ty nejvice diskutované patii vykyvy prijmi. Docileni pravidelnych, stabilnéjsich ¢i
postupné se zvysujicich ptijmu je jednou z hlavnich priorit freelancert, obzvlast’ v zacatku
podnikani. To byva vSak vranych fazich podnikdni narocné, a ne kazdy se pies tuto
skutec¢nost ptenese. Proto je vhodné mit pfed zacatkem podnikani finan¢ni rezervu, ze které

muze ¢loveék pripadné Cerpat (Walrack, 2022).

Mezi dal$i nevyhodu patii ztrata hranic prace versus soukromi. Pti praci z domova mize
velmi Casto dochazet k postupnému stirani hranic mezi ¢asem, kdy ¢lovek pracuje a Casem,
kdy odpo¢iva (¢i vykonava jiné &innosti, neZ je prace). Clovék ma nékdy tendenci pfijmout
vice klientt ¢i zakazek, protoze vi, ze mu to pfinese potencidlné vyssi pfijmy. To se ale mtize
velmi negativné odrazit na dusevnim zdravi jedince a v kone¢ném disledku ho to mtize na
nekolik tydnl ¢i dokonce mésicii zcela vytadit z pracovniho rezimu (Vlach, 2017, s. 136-

140).

Hodné diskutovanou problematikou je nezastupitelnost. Rada podnikateld na volné noze si
fesi sama 1 dalsi ¢innosti, nez je pouze jejich oblast podnikani. Vénuji se nad ramec toho
jeste administrativée, fakturaci, Casto tieba 1 ucetnictvi. Tyto povinnosti vyzaduji dalsi velkou
casovou ndroc¢nost. V tomto ptipad¢ je velmi dulezité myslet na moznost delegace a je n€kdy
nutné vzdat se pocitu, Ze ¢lov€k musi vSechno zvladnout sam a Ze 1épe to za né&j nikdo
neodvede. V souvislosti s touto problematikou je podstatné myslet na pravidelny odpocinek

(Sarokin, 2020).

Dale zde patii nejistota a stres, souvisejici predevsim s potencidlnim nedostatkem klientli a
zakazek. S timto tématem je uzce spojena i zodpovédnost, kterou nese sam za sebe kazdy

nezavisly pracovnik (Sarokin, 2020).

Diskutovand témata jsou také slaba podpora v nemoci/rodicovstvi, téZzké zacatky ci

osamélost. Casto zde neni moznost se poradit s kolegy ¢i u vedeni (Walrack, 2022).
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2  ON-LINE MARKETING

Vhodnym prostorem pro podnikani na volné noze je v dnesni dob¢ on-line marketing, ktery
poskytuje freelanceriim mnoho moznosti, jak vystupovat se svou osobni znackou. On-line
marketing byva ¢asto oznaCovan jako e-marketing neboli elektronicky marketing, digitalni,

webovy ¢i internetovy marketing (Janouch, 2014, s. 11-14).

2.1 Charakteristika

Prostor on-line marketingu zahrnuje riizné strategie a moznosti, zaméfené na propagaci
urcitych sluzeb ¢i1 produktd v digitdlnim prostiedi. Internet je prostredkem, jehoz
celosvétovy vliv v oblasti marketingu, obchodu, vzajemné komunikace, doposud nepiekonal
z4dny dalsi druh média. On-line prostfedi se v poslednich letech stalo soucasti témet vSech

firem, spolec¢nosti, jednotlivcl a organizaci napti¢ vSemi obory (Dorcak, 2012, s. 7).

On-line marketing je odvétvi, které se neustdle dynamicky vyviji. Jako spéSna forma
marketingové komunikace byva oznaCovana takova varianta, kterd vzbudi u Siroké
vefejnosti zdjem a ziska si pozornost cilového zakaznika, ktery se v kone¢ném duasledku

stane realnym zajemcem a kupcem (Dorc¢éak, 2012, s. 8).

Mezi formy e-marketingové komunikace patii dnes predevSim socidlni média, coz jsou
jednotlivé platformy, napt. Facebook, Instagram, TikTok apod. Déale webové stranky, PPC
reklamy, reklamy na internetovych vyhledavacich, e-mail marketing a tak podobné

(Kovatik, 2022).

Socialni média maji vyrazny benefit v tom, Ze jsou v soucasné dob¢ prevazné zdarma. Pokud
je na socialni média pfidavan atraktivni a poutavy obsah, je moznost se dostat organicky
(zdarma) k velké skupiné uzivatelll. Organicky obsah je vSak dobré kombinovat s placenou

reklamou (Evolution marketing, 2022).

2.1.1 Moznosti komunikace v on-line prostredi

Co se ty¢e moznosti komunikace v on-line prostfedi, existuji dva hlavni ptistupy. Prvnim
z nich je tzv. inbound marketing, ktery je charakteristicky budovanim vztahu s klientem,
vytvafenim hodnotného obsahu na konkrétni zdjmova témata pro uZivatele zdarma,
interaktivni komunikaci. Inbound marketing ma za cil to, aby zdkaznici pfichézeli sami ¢i

aby o danou sluZbu projevili zajem z vlastni iniciativy (Evolution marketing, 2022).
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Druhym pfistupem je outbound marketing, coz je pravy opak. Funguje na principu
aktivniho oslovovani a presvédcovani klienti ke koupi. Outbound marketing je na rozdil od
inbound marketingu jednostranny, obvykle bez ptfidané hodnoty zdarma, zaméteny piimo
na prodej produktii ¢i sluzeb. Outbound marketing je obvykle penézné nakladnéjsi, ale 1ze
s nim dosahnout rychlejsi navratnosti investic. Na druhou stranu s inbound marketingem je
Casto budovan uzsi vztah se zdkaznikem a zvysSuje se tim pravdépodobnost, ze bude

proveden opétovny ndkup (Evolution marketing, 2022).

2.2 Proc vyuzivat on-line marketing

Jedna-li se o freelancery z jakékoliv oblasti podnikédni, on-line marketing je vhodny prostor,
kde plisobit se svou osobni znackou. V dnesni dobé se totiz v digitdlnim prostoru nachézeji
lidé z riznych oborl a Sance, Ze na internetu bude osloven cilovy trh, je vysoka. Chyb¢jici
strategie a nepfitomnost v on-line prostoru se muze negativné odrazit na riistu osobni znacky
a muze se tak projevovat niz§imi prodeji. Jelikoz se stale vice podnikateld pfesouva i do on-

line prostoru a tim padem tam stéle roste konkurence (Ryan, 2020).

Internet je vyjimecny ve své schopnosti rozsifovani obsahu mezi uzivateli napfi¢ riznou
veékovou skupinou a uzivateli z riznych zemépisnych Sifek ¢i Casovych pasem. Vyhodou je,
ze v on-line marketingu 1ze vhodné cilit na konkrétni typ publika a soustiedit se na konkrétni

segmenty v ramci $irSiho trhu (Ryan, 2020).
2.3 Trendy v on-line marketingu

2.3.1 Video obsah

Jak jiz bylo zminéno, do on-line marketingu spada i oblast socidlnich médii a jednotlivych
platforem. V této oblasti se jiz delsi dobu drzi v poptedi trend v podobé€ video obsahu. Videa
jsou v dnesni dobé povaZzovana jako atraktivni forma sdéleni a jsou pro divaky poutavéjsi
nez prosty text. Zaroven je to zajimavy zpusob, jak informovat zdkazniky o sluzbach a

produktech, jelikoZ se ¢asto jedna o kreativni zplsob vyjadieni (Svoboda, 2023).

2.3.2 Budovani osobni znacky

S ptibyvajici konkurenci je stale vice dulezité uméni se odlisit. Budovéani osobni znacky je
v tomto pfipadné€ vhodnych piikladem. Jedna se o soubor hodnot, piibéht a emoci, které si
dany zadkaznik spoji s konkrétni osobou ¢i souvisejicim produktem nebo sluzbou (Hajkova,

2024).
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2.3.3 Automatizace

Ma-li byt dosazeno co nevyssich prodejii a ziskli, musi byt dodrzeno to, Ze ndkup dané sluzby
¢i produktu bude pro potencidlni klienty snadny, pfijemny a idedlné bez zadrheld. Se
zakazniky je tfeba komunikovat i po ukonceni prodeje a v navaznosti na to zjistovat, co by
ptipadné zménili a vylepsili. Je vhodné mit automatizované nakupni cesty (Young, 2017,

s.183-186).

2.3.4 Péce o stavajici zakazniky

Trendem je taktéz péce o stavajici zdkazniky. Pokud mozno péce nadstandartni, aby vynikala
nakladné&j$i proces. Princip tedy spociva v udrzovani aktivniho vztahu se zdkazniky, napf.
prostiednictvim e-mailového marketingu ¢i Clenstvi. Dulezité je hledat zptsoby, jak
vylepSovat produkty a jak k nim prodavat i né¢jaké pridruzené produkty ¢i sluzby ve forme

tzv. upselli (Svoboda, 2023).

2.3.5 Uméla inteligence

Razné nastroje a aplikace, které pracuji na bazi umél¢é inteligence se stale vice dostavaji do
poptfedi. Uméla inteligence ziskdva postupné uplatnéni v jednotlivych aplikacich a
platformach napftic¢ celému on-line svétu. V oblasti on-line marketingu nahrazuje postupné
¢innosti jako je copywriting, tvorba grafiky a vizudld, moznosti analyzy dat, SEO
(optimalizace pro lepsi vyhledavani) apod. Umél4 inteligence ale stale neni 100 %, a tak je
v mnohych ptipadech tieba, aby na jeji vystupy bylo dohlizeno a aby byla kontrolovéna
clovékem. Je to vSak dobry pomocnik (Jordanova, 2024).
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3 BUDOVANI OSOBNI ZNACKY

S budovanim osobni znacky jde ruku v ruce seberozvoj. Pokud se ¢lovek stane odbornikem
v dané oblasti, ve které plsobi, obvykle je jeho cilem i to, aby ho tak vnimalo i okoli a Siroka
vetejnost. Jelikoz, kdyz se stane clovék v néem odbornikem, vzbuzuje ve druhych

prirozeny respekt. S tim postupné roste i pocet zakazek a poptavek (Skillmea, 2023).

3.1 Proc budovat osobni znacku

Existuje n€kolik diivodi, pro¢ zacit budovou osobni znacku v on-line marketingu. Kazdy si
musi sdm zvazit, jaky je jeho cil v on-line prostoru a co ma byt vysledkem toho, Ze ve
virtudlnim svété plsobi. Nize jsou popsany hlavni diivody, pro¢ je dobré budovat osobni

znacku.

3.1.1 Budovani divéryhodnosti, autority a respektu

Je markantni rozdil, zda piisobi freelancer na internetu pouze se svymi produkty a sluzbami,
které jsou abstraktni, anebo jestlize do prodeje a do obsahu propisuje 1 sam sebe a svou
osobnost. Pokud si zdkaznici spojuji néjakou sluzbu ¢i produkty s konkrétni osobou nebo
piibéhem, zvysuje to u nich daveéryhodnost u dané sluzby/produktu. Osobni znacka je Casto
atraktivni zpuasob, jak piildkat nové zakazniky a také posiluje skuteCnost udrzeni si

stavajicich zakaznikt (Cahlik, 2022).

3.1.2  Sirsi sit’ kontaktd

S budovanim osobni znacky souvisi i rozsifovani povédomi o tom, co ¢lovek déla, cemu se
vénuje a co nabizi. Dostava se tedy k SirSimu okoli. Diky zvySovani povédomi si snaze
vytvaii sit’ kontaktli, na které se pak miiZze obratit, at’ uz v ramci potencialni spoluprace ¢i

propagace. Ostatni lidé ¢asto znacku doporucuji dal (Cahlik, 2022).

3.1.3 Potencialné lepsi prilezitosti

Prostfednictvim osobni znacky se lze velmi Casto dostat k lepSim nabidkdm a zakazkam.
Také se diky tomu jde snadnéji dostat napt. do médii, tisku, na rizné tematické pracovni
akce ¢i konference. S tim souvisi i to, Ze ma potom freelancer vice moZnosti si vybirat a volit

si pouze takové spoluprace, které jsou penézné i projektove lukrativni (Cahlik, 2022).
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3.1.4 Ruiist vlastni hodnoty

To, jak lidé v on-line svété freelancera vnimaji, je pfi koneéném nakupu stézejni. Dulezité
je, pokud jej zakaznici vnimaji jako odbornika a jako ¢lovéka, ktery ma fadu recenzi a
kontakti. Pfinosem také je, kdyz jej povazuji za nékoho, kdo s nimi dlouhodobé komunikuje
(napft. skrze socialni média) a fesi konkrétni témata. Freelancerova hodnota tim postupné

stale roste (Cahlik, 2022).

3.2 Co vSechno zahrnuje osobni znacka

Pojem osobni znacka je mnohem S§ir$i, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. NiZe uvedené

body poté tvoii komplexni osobni znacku, tak jak ji lidé vnimaji.

3.2.1 Image

Image lze definovat jako vzhled ¢lovéka. Do této sekce patii zptisob chovani ¢lovéka od feci
téla az po vybér obleceni, obuvi. Zarazujete se zde také péce o télo, ¢imz je myslen napf.
uces, fyzicka kondice, osobni hygiena a podobné. Image je mozné charakterizovat také jako
prvni dojem, jaky druhy ¢lovék udéla béhem prvni chvile, kdy je spatien (v ptipadé on-line
komunikace, jak jej viniman na videu ¢i na fotce), aniz by doposud zacal slovné komunikovat

(Muntean, 2018, s. 129-130).

3.2.2 Reputace

Reputaci lze chapat jako to, co se o Clovéku hovofi, kdyz zrovna neni u diskuze ptitomen.
Je to néco, jak o ¢lovéku hovoii ostatni lid¢, jak jej vnimaji jako osobnost, jak vnimaji jeho
postoje, chovani, hodnotu. Jedna se o soubor dojma, které si lidé vytvorili na zdklade¢

prezentace a vystupovani (napf. freelancera) v on-line prostiedi (Muntean, 2018, s. 30-31).

3.2.3 Renomé

Renomé neboli tzv. goodwill oznacuje hodnotu nehmotného majetku spolecnosti ¢i
jednotlivee (freelancera). Radi se sem vztahy se zdkazniky a klienty, dobré jméno nebo
kvalita nabizenych sluzeb. Reflektuje postaveni znac¢ky vramci trhu a konkurence

(Muntean, 2018, s. 30).

S timto bodem se poji 1 tzv. Word-of-mouth marketing. Jednd se o doporucovani ,,astni*

cestou. Casto jde o virtualni recenze a reakce spokojenych klientt (Kerpen, 2015, s. 14).
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3.2.4 Dobra povést

Tento bod souvisi s pravné-ekonomickym odvétvim. Jde o to, jak clovék dodrzuje pravni a
obchodni podminky, ekonomické zavazky, povinnosti souvisejici s vykonavanim ¢innosti,
schopnost ochrany obchodniho tajemstvi. To se poté odrazi na tom, jak vérohodné jej

potencialni zékaznici vnimaji (Muntean, 2018, s. 29-31).

3.2.5 Dalsi atributy

Mezi dalsi ¢asti, které byvaji taktéz hojné zatazovany do oblasti osobni znacky patfi i barvy,
se kterymi freelancer v on-line marketingu pracuje. Casto se oznacuji také jako ,,brandové
barvy*. Idedlni je pracovat s néjakou ustalenou barevnou paletou, kterou si zadkaznici zacnou

postupné s danym podnikatelem (osobni znackou) spojovat (Cevelova, 2020).

Nepatii sem pouze barvy, ale také fonty pisma. Obdobné jako barvy, tak 1 fonty mohou
pusobit na psychiku a na to, jak je dana znacka vnimana okolim. Existuje 1 tzv. psychologie
fontt, ktera se touto problematikou podrobné zabyva. I zde plati, Ze je vhodné komunikovat

v jednotném stylu (Cevelova, 2020).

Se strategii budovani osobni znacky se poji i1 fotografie, které nejCastéji vznikaji pii
,brandovém foceni‘. Obvykle se jedna o sadu fotografii, které byly vyfoceny profesionalnim
fotografem Ci fotograftkou a reprezentuji nejcastéji daného tvirce, jeho sluzbu ¢i konkrétni

oblast podnikani (Cevelova, 2020).

3.3 Postup pri budovani osobni znacky

Vyse bylo popsano, pro¢ je diilezité budovat osobni znacku, jaké to ma vyhody a v ¢em to
spociva. Pro spravné budovani osobni znacky je vSak diilezité znat postup. Nize je uvedena

strategie a postup, jak budovat osobni znacku.
3.3.1 Pripravna faze

3.3.1.1 Najdeéte o sobé co nejvice dostupnych informaci

Clovék by se mél tzv. vyhledat a najit sim o sobé co nejvice volné dostupnych informaci
v on-line prostoru. Jedna-li se o Cesky trh, je doporuceno projit vyhledavani i na ¢eskych
vyhledavacich — typicky Seznam.cz. Idedlni je zadat jméno a piijmeni. Thned Ize vidét, zda
tam vyjede informaci vice ¢i méné a uz na prvni pohled miZe ¢lovék posoudit, zda se mu

takové informace libi nebo ne. Mlze se jednat o pozitivni vysledky ve vyhleddvani, které
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dokladaji osobni rist, postupné zmény a zlepseni v tom, co ¢loveék v ramci osobni znacky
diivéjsi recenze od klientd, rizné ptispévky v diskuznich foérech ¢i napt. fotografie
z minulého zaméstnani. Pokud by se jednalo spiSe o negativni vysledky ¢i tieba fotografie,
které clovék nechce, aby snim byly nadale spojovany, miize je v mnoha piipadech
jednoduse odstranit nebo skryt. S témi, které vymazat nebo skryt nejdou musi pocitat a

vhodné s nimi pracovat (Cahlik, 2022).

3.3.1.2 Urcete si, kdo jste

Clovék by se mél zamyslet, kym opravdu je, kym chce byt a jak chce v on-line prostoru
plsobit. Samoziejme, Ze v idealnim piipade by to melo byt co nejvice autenticke, a tudiz by
se mély tyto body shodovat. V této fazi by mély byt pokladany otazky ohledné toho, jaké
jsou jeho z4jmy, dovednosti (Casto se poji s tim, ¢im se Cloveék zabyva a v ¢em vynikd) a
hodnoty (hojné byva spojovano s tim, v co ¢lovek veéti). Z kazdé otazky poté vyplynou jiné
skutecnosti. Z otazky ohledn¢ z4jmt vyjde mozny kanal komunikace, na jakém bude ¢lovek
pusobit. Z dovednosti vyplyne urcita odbornost. A hodnoty dévaji osobni znac¢ce uceleny

sm¢ér, jedna se o takovy ,,moralni kompas* (Cahlik, 2022).

3.3.1.3 Vytycte si cil

Je stéZejni si stanovit, v ¢em chce dany freelancer nejvice vyniknout, v jaké oblasti chce byt
vniman jako expert. Tento bod se miize také pojit s misi — co chce freelancer prostfednictvim
nutné myslet na strategii. V navaznosti na to je dilezité¢ myslet i na vybrané komunikac¢ni

platformy, na kterych bude freelancer ptisobit. S tim se poji i nasledujici bod (Cahlik, 2022).

3.3.1.4 Zvolte cilovou skupinu

Tento bod byva ¢asto opomijen, coz je chyba. Je vhodné si konkrétné definovat skupinu lidi,
na které bude tviirce cilit a co nejvice detailné tuto skupinu poznat. Zarovei s timto bodem
velmi tzce souvisi vybér vhodné platformy, na které bude freelancer plsobit. V idedlnim
pfipadé je vhodné mit vice platforem, na které bude tviirce sjeho osobni znackou
vystupovat. Kazda platforma ma odlisné publikum a konzumenty obsahu. Tyto zaleZitosti
se méni v zavislosti na sociodemografickych prvcich. Na kazdé platformé se objevuje

ponékud odlisny druh obsahu ¢i jsou tam trendy jiné druhy formatt. Je vhodné si zjistit u
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konkrétnich platforem, jaké je ,,slozeni“ jejich publika. A zda je v souladu s jeho vyty¢enou

cilovou skupinou (Cahlik, 2022).

3.3.2 Nabidka, se kterou prorazite

Zde se nejedna pouze o typ sluzby/produkti, kterou ¢loveék na volné noze nabizi, ale jedna
se 1 o formu, jakou to nabizi. Zda své sluzby ¢i produkty umi freelancer nabidnout
atraktivnim zpisobem a jestli je umi poutavé odprezentovat. Jak moc se umi ztotoznit se

svym publikem. Do jaké miry umi byt freelancer konkurenceschopny (Cahlik, 2022).

Je duleziteé, aby byl ¢loveék v on-line svété aktivni a co nejvice prirozeny. To totiz zarucuje
autenticitu a propojenost s relevantnim cilovym publikem, coz je poté pro nasledny obchod
stézejni. Je vhodné spolupracovat s ostatnimi specialisty v oboru, oslovovat lidi
s podobnymi z4jmy a zajimat se o jejich problémy, které 1ze vyftesit diky konkrétni sluzbé ¢i

produktu (Halmanova, 2023).

3.3.3 ZvySujte dosah, ukazte znalosti

S timto bodem souvisi obsahova strategie, ktera se vyznacuje formatem komunikace (napf.
video, obrazek, infografika...), misto komunikace (Instagram, TikTok, LinkedIn, Pinterest,
YouTube...), témata (osobni téma, diskuze, debata...) a Cas (Cetnost aktivity — denng,

vicekrat za den, tydn¢) (Cahlik, 2022).

Dilezité je si vybrat, co ¢lovéku vyhovuje, ale také to, co na dané platformé¢ funguje a co
piinasi ocekavané vysledky. Vhodné je testovat, co funguje a co ne. To, co ¢loveéku funguje,

tak znésobit. To, co nefunguje, tak omezit nebo zcela vynechat. Jednim z cilt je se dostat

-----

Znalosti muze freelancer ukazat pii tvorbé obsahu, pti diskuzich, v komentafich, v zivém
vysilani ¢i napt. v né¢jakém rozhovoru. MozZnosti je mnoho a velmi €asto pfibyvaji stile nové

a dalsi zptisoby (Cahlik, 2022).

3.4 Kilicové indikatory uspésnosti osobnich znacek

Vykonnou znacku ma ¢lovék tehdy, pokud Zije sviij Zivot dle jeho piedstav a vizi, se svymi
potiebami. Vykonnou znaCku ma tehdy, je-li obklopen dobrymi lidmi a nabidkami, ze
kterych si mize svobodné vybirat. Tyto nabidky mu pomahaji v osobni, ekonomické i duseni

rovin¢ (Muntean, 2018, s. 113).
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Aby znacka dobie fungovala, méla by ptirozené vyplyvat z osobnosti daného freelancera.
To se snadno fekne, ale slozitéji kona. Pokud znacka nevyplyva z osobnosti podnikatele, tak
se Casto stava, ze nefunguje tak, jak ma anebo pfitahuje skupinu klientl, se kterymi

podnikatel nechce spolupracovat (Cevelova, 2017).

Existuji vSak vnitini (interni) indikatory uspéchu a vnéjsi (externi) indikatory uspéchu. Diky

témto indikatorim lze snadnéji métit vykonnost osobni znacky (Muntean, 2018, s. 113).

3.4.1 Vnitini (interni) indikatory tspéchu

Do této kategorie patii zaleZitosti, které tizce souvisi s pocity, emocemi a vnitinimi prozitky.
Jedna se napt. o komplexni pocit spokojenosti a naplnéni ptedev§im v pracovni roving, pocit
vitality, svézesti a zdravi, mentalni stimulace, srovnané hodnoty, dostatek volném Casu pro
sebe a pro své blizké, kapacita na aktivity ve volném case (konicky, sporty, cestovani,
dobrovolnictvi...). Patfi sem taktéZ radost z dobfe vykonané prace. Pocit sebenaplnéni a

seberealizace (Muntean, 2018, s. 113-114).

Uvedené indikatory lze pravidelné méfit a posuzovat. Dilezité je uvést dobu a Cetnost
meéifeni — napt. mésicné, kvartalné, rocné. Poté je nutné nastavit hodnotici skalu (napft. od 1
do 5 ¢i od 1 do 10). V navaznosti na to se nejcastéji vyhotovi tabulka, kde se zminované
udaje zapisuji, sleduji a vyhodnocuji. Cilem je stanoveni urcCité vize - tzn., kde je clovek
dnes, kde si pieje byt za mésic a kde si preje byt za rok. Cilem je také sledovani konkrétniho
vyvoje — tzn. opacné, kde byl Clovék pred rokem, pred mésicem, dvéma meésici atp.

(Muntean, 2018, s. 113-114).

3.4.2 Vnéjsi (externi) indikatory uspéchu

Do této skupiny jsou zatazeny indikdtory, které jsou na rozdil od téch vnitinich vice
hmatatelné, a tedy i 1épe méftitelné. Patii sem zpétna vazba, a to jak od klientli, obchodnich
partnert tak i od spolupracovnikii. Hodnoti se, jak vypadé4 hodnoceni ve srovnani s minulym

mésicem, lonskym rokem, jak vypada dnes. Ptibylo hodnoceni, nebo naopak ubylo?

Dale do této kategorie spadaji finance. Jakou castku €lovek vydélava? V porovnani s tim,
jakou ¢astku by chtél vydélavat. Neni to vSak pouze o vysi vydélku. Je to pfedev§im i o tom,
s jakou ndmahou dokaZe freelancer penézni Castku vydélat — tzn., je to s lehkosti nebo
naopak pod tlakem? Také lze provést srovnani oproti predeslym tydnlim, mésicim, rokiim

(Muntean, 2018, s. 114-115).
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Doporucent je dalsi kritérium, které se fadi do vnéjsich indikatora. Ke kolika lidem se ¢lovék
dostal z doporuceni? Nejcastéji se jedna o doporuceni ze strany stavajiciho klienta, ktery je
se sluzbou natolik spokojen, Ze ji rad a ptirozené doporucuje dal (Muntean, 2018, s. 114-

115).

Spada sem taktéz poptavka po mentoringu a podpote. Kolik lidi se na ¢lovéka obraci

s prosbou o danou sluzbu nebo konzultace? Kolik je to lidi denn¢, mési¢né a ro¢né?

Radi se sem pozvani na akce, konference, vystoupeni v ramci firem apod. Opét, jak Casto
cloveéku takova nabidka dorazi. A také, je honorovand nebo je zdarma, a tedy slouzi pouze

pro zviditelnéni?

Dale sem spada kontaktni sit’. MEfi se, jakym tempem se sit’ kontaktli rozriista a o jaké typy

kontakti se jedna. Jsou to lidé z oboru? Je to sit’ kontaktl potenciadlnich klientti?

Samoziejmé& zde spada 1 oblast socidlnich médii. Jak Casto €lov€k zvefejiiuje relevantni
obsah na socidlni sité? Jak na to lidé reaguji, kolik maji pfispévky shlédnuti, jaké jsou u nich
interakce? Kolik ma freelancer na socidlnich sitich sledujicich? Jak rychle sledujici

pribyvaji? Kolik platforem aktivné vyuziva ke svému podnikani?

Vyse stanovené vnéjsi indikatory 1ze stejné jako ty vnitini uvést do tabulky a méfit je. Ano,
1 u budovani osobni znacky je dalezité davat na svlij osobni pocit, ale nezbytné je také tyhle

zélezitosti méfit, posuzovat a porovnavat. Jedin€ tak miize mit clovék kontrolu nad svym

vvvvvv

(Muntean, 2018, s. 114-115).
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH SOCIALNICH MEDII

Socidlni média se staly klicovym fenoménem v rozvoji osobni znacky béhem nékolika
poslednich let. Zatimco v realit¢ Ize komunikovat vzdy jen s omezenym poctem lidi,
virtudlni prostor umoznuje pracovat nasi znacce neustdle a s daleko Sirs$i skupinou lidi

najednou (Muntean, 2018, s. 151).

4.1 Instagram

Instagram uz dlouho neni platformou, kterd je ur€ena pouze pro sdileni osobnich fotek a
zabavy. Jednd se o mocny marketingovy nastroj, ktery je vhodny i1 pro freelancery a
podnikatele. Platforma Instagram, vlastnéna spolecnosti Meta, ma ptes 2 miliardy aktivnich
uzivatelli mési¢n€. Jedna se o velmi popularni platformu, coz dokazuje 1 to, ze ji aktivné

pouziva vice nez 25 % z celkové populace na svéte (Dean, 2023).

JelikoZ ma Instagram vice uZivatelil neZ Linkedln, je zde vétsi konkurence a niZsi organicky
Je stézejni, aby cloveék tvofil poutavy a zajimavy obsah, ktery oslovi cilové publikum.
Diilezit¢ je, vyhnout se nahodnému zvefejiiovani obsahu. Nutné je mit stanovenou
obsahovou strategii, ktera postupné povede ke skutecnym obchodnim cilim. Je vhodné
poskytovat obsah, ktery poméaha v budovani komunity. Proto je dulezité pochopit, jak
funguje algoritmus socidlni sité a védét, jak se dostat k co nejvice potencialnim zakazniktm.
Diilezity je také rozbor konkurence z daného odvétvi. ProtoZe to, co funguje u jiné osoby (se
stejnym nebo podobnym zamétenim), tak bude s velkou pravdépodobnosti fungovat i jinde.

Nezbytné je vSak testovani a vyhodnocovani (Newberry, 2023).

I platforma Instagram podporuje tviirce, a tedy i budovani osobni znacky a Sirsi komunity
lidi. Dtlezité je, aby byl ¢lovék aktivni a aby pravidelné interagoval se svym publikem.
Platforma stale ptichdzi s novymi funkcemi a trendy, coz by se mélo odrazet i v tvorbé

daného tviirce (podnikatele) (Groh, 2024).

Losekoot a Vyhnankova (2019) tikaji, Ze na Instagramu velmi dobfe funguje tzv. pikantni
obsah a nahlédnuti ,,pod poklicku®. Divaci maji radi, pokud se mohou podivat i do zakulisi
podnikani a do soukromi. ZlepSuje se tim vztah mezi tviircem a divakem, posiluje se tak

autenticita. Divaci maji radi, pokud vi o né¢em jako prvni.
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4.2 TikTok

Jestlize je fe¢ o budovani osobni znacky v on-line marketingu v roce 2024, rozhodné by
Clovek, ktery se chysta v on-line prostiedi zacit pisobit, nemél zapomenout na platformu
TikTok. Platforma je vlastnéna ¢inskou spole¢nosti ByteDance. Momentalné se jedna o
jednu z nejrychleji rostoucich platforem na svété. Objevuji se predpoklady, ze do roku 2027

bude mit tato sit’ ptes 2,25 miliardy uzivatelq.

Platforma TikTok nenabizi pouze zdbavny a vtipny obsah, jako jsou ,,memy* (humorna
videa typicka pro TikTok) ¢i tanecni vyzvy. Uzivatelé TikToku maji naopak silnou kupni
silu a jsou pfipraveni nakupovat na zéklad€ toho, co na siti uvidi a zaujme je to. Dokonce se
objevuji data, Ze maji uzivatel¢ o 1,5krat vyssi pravdépodobnost si zakoupit produkt, ktery
spatfili v reklamé& na této platformé. Platforma je tedy skvéla jak pro budovéani osobni

znacky, tak 1 pro zvySovani povédomi o nabizené sluzbé ¢i produktu (Kartas, 2024).

Podnikatel by vSak mél pocitat s tim, ze na platforme je v soucasné dobé nejvice zastoupeno
mladsi publikum z Gen Z (lidé narozeni po roku 2000). Na druhou stranu publikum s danou
platformou vzdy postupné starne. Zaroven se objevuji informace o tom, ze na TikToku

piibyvaji i ¢lenové ve vékovém rozmezi 25-34 let (MediaGuru, 2023).

Obrovskou vyhodou této platformy je organicky dosah. To znamena, Ze zde ¢lovek stale
muze ziskat statisice zhlédnuti a interakci, aniz by vlozil do reklamy penézni prostiedky.
Nejvice typicka je pro tuto sit’ kreativita a autenticita. Dle dostupnych informaci vyuZzivaji
mladsi generace platformu TikTok jako vyhledavac. Tzn., ze misto toho, aby si §li vyhledat
restauraci, kavarnu ¢i napt. néjaky obchod na Google, zvoli radé€ji pro vyhledavani socialni

sit’, nejCastéji TikTok (Loskova, 2023).

4.3 LinkedIn

Platforma LinkedIn patii k nejvetsi profesni socialni siti na svété a uz davno neslouzi pouze
jako ,,ptehlidka zivotopist*. Tato platforma, vlastnéné od roku 2016 spolecnosti Microsoft,

piesahla na konci roku 2023 vice nez miliardu uzivatela (Forbes, 2023).

LinkedIn je dnes povaZovan za silnou platformu, ktera je vhodna pro budovani autoritativni
osobni znacky. Platforma nabizi jedine¢ny prostor pro jednotlivce (freelancery,
podnikatele...) v profesni sféfe, ktei tam mohou prezentovat nabizené sluzby. Clovék tam
muze prezentovat své znalosti a zkuSenosti z oboru, rozsifovat sit’ kontakti a budovat

divéryhodnost u potencidlnich zakaznikl (Staiikova, 2022).
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Vyhodou této platformy je, ze zde stale dobie funguje organicky dosah (tedy neplacena
forma prezentace). Avsak jsou predikce do budoucna, ze tomu v takové mife nadale nebude.
Platforma bude pravdépodobné naopak upifednostiiovat obsah, u kterého tvirce zaplatil
n¢jakou propagaci. Platforma LinkedIn jiz nyni pracuje s umélou inteligenci a s velkou

pravdépodobnosti s ni bude ¢im dal tim vice pracovat i do budoucna (Chramostova, 2023).
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5 CILPRACE A METODIKA

5.1 Cil prace

Cilem prace je popsani a navrhnuti strategie, jak budovat osobni znacku v prosttedi on-line
marketingu. Prace se zaméfuje pfedevSim na komunikaéni strategii a formaty ptispévka,
které jsou pro vybrané platformy (Instagram, TikTok, LinkedIn) nejvice efektivni. Cilem je
analyzovat UspéSné prvky komunikace a dulezit¢ prvky jednotlivych formatd, které
Prace se zabyva vybérem platforem pro on-line marketing, popsanim specifik platforem a

jejich vyhod pro budovani osobni znacky a ziskavani novych klientt.

Prace posuzuje konkrétni osobni znacku, kterd se jiz budovanim osobni znacky zabyva,
piedevs§im z hlediska funk¢nosti a dosazenych vysledki. Je zkoumana taktéz konkurence,
z hlediska platforem, zptisobem komunikace a nabizenych produkti. V navaznosti na to je
cilem dat doporuceni, jaké prvky jsou tieba implementovat do osobni znacky a jeji

komunikace, ktera je srovnavana s konkurenci.

5.2 Vyzkumné otazky

Jaké komunikac¢ni prvky hraji v piispévcich na socialnich médiich roli pti budovani osobni

znacky a jaké jsou jejich vlivy na emocionalni propojeni se zakaznikem?

Které konkurenc¢ni oblasti znamenaji pro on-line marketingové prostiedi nejveétsi nebezpeci?

5.3 Metodika

Cilem praktické ¢asti je porovnani nabidky sluzeb a komunikacni strategie vybrané osobni
znacky s konkuren¢nimi profily. Jedna se o vlastni osobni znacku, ktera se zabyva nabidkou
marketingovych sluZeb v on-line prostfedi. Re¢ je o projektu, ktery se nazyva ,,podnikani
efektivné™ (na platformach Instagram a TikTok) a ,,Vendula Hrabinova® (na platformeé
LinkedIn). Obsahem praktické ¢asti je podrobna identifikace konkurenti, ktefi plisobi v on-
line prostfedi se stejnou nebo podobnou nabidkou sluzeb. V zavéru praktické Casti je
doloZena i Porterova analyza, které hodnoti souCasny a budouci vyvoj on-line prostiedi.

Upozoriiuje na mozné zmeény, které mohou do budoucna nastat.
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5.3.1 Postup reSeni

Praktickd ¢ast obsahuje kvalitativni vyzkum, ktery se opira o indukci a pozorovani. Jedna se
o nenumerické Setfeni a interpretaci zkoumanych dat. V typickém ptipadé vybira clovek,
jenz kvalitativni vyzkum provadi, na zacatku téma vyzkumu, metodu vyzkumu a vhodné
analyzy. Kvalitativni vyzkum je povazovan za pruzny typ vyzkumu, protoze miize byt

v procesu jeho provadéni modifikovan ¢i dopliiovan.

Kvalitativni vyzkum byva cCasto subjektivniho rdzu, jelikoZ vyzkumnik vyhledavd a

stanovuje hodnotici kritéria, provadi deduktivni a induktivni zabéry (Hendl, 2005).

Prakticka ¢ast obsahuje nasledujici analyzy — analyzu konkurence, obsahovou analyzu a

Porterovu analyzu.
Analyza konkurence

Jedna se o systematické hodnoceni konkurentli na zakladé zvolenych hodnoticich kritérii.
Cilem je ziskat porozuméni o zptsobu komunikace se stdvajicimi a potencidlnimi klienty,
analyza strategii, ziskdni povédomi o nabidce produktl ¢i napt. o néjakych zvyhodnénych
nabidkach, které jsou pro zakazniky Ilukrativni. Tento proces zahrnuje sledovani
marketingovych praktik konkurentli, zkoumani chovani cilovych skupin a dalSich stéZejnich
aspekt jejich podnikani. Analyza konkurence je pro podnikatele diilezita, a to nejen v on-
line prostfedi. Pomahd mu Iépe porozumét svému vlastnimu postaveni na trhu ve srovnani
s konkurenty. Diky tomu muze postupné zvySovat svou konkurenceschopnost. Podnikatel
by si mé¢l dat pozor na to, aby konkurenty nekopiroval. Ziskané informace, na zakladé
sledovani konkurence, by mély slouzit k postaveni vlastnich strategii, které budou vytvoieny

v souladu s vlastnimi, unikatnimi prvky (Novak, 2022).
Obsahova analyza

Obvykle se oznaceni obsahova analyza pouziva v praxi s pojmem formalni obsahova
analyza. Néktefi autofi v textech pouzivaji termin obsahova analyza v obecnéj$i roving, aby
zahrnuli do vyzkumu jak kvalitativni, tak také kvantitativni metody analyzy dat. Obsahova
analyza nachazi hojné uplatnéni v oblasti spoleenskych vé€d. Mezi nejvice uznavané klady
této analyza patii aplikovatelnost na rtiznorodé typy dat — nejcastéji textové, miize jit ale

napf. taktéZ o obsahy komunikace pieddavané jako obraz ¢i video (Dvotakova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Cilem obsahové analyzy v této praci je zjisténi, jaké prvky jsou ve zvolenych piispévcich

vvvvvv

identifikovani a porozuméni tomu, jak prvky funguji a jak je do tvorby implementovat.
Porterova analyza

Jednd se o jeden zhlavnich nastroji, ktery se zabyva konkurenénim prostiedim a
strategickym postavenim. Strijcem Porterovy analyzy je profesor Michael Eugene Porter
z Harvard Business School. Koncept Porterovy analyzy je zaloZzen na analyzovani péti
konkuren¢nich sil (5P). Analyza se zabyva charakteristikou soucasnosti, odhady a
predikcemi do budoucna v plsobeni okolnich trendi a okolnosti na kazdou z péti

definovanych sil (Siky#, 2008).

Porozuméni konkurenénimu prostfedi a jeho vyvoji v uréitém odvétvi poskytuje podnikateli
moznost Celit pfipadnym nadchdzejicim hrozbdm a umoziuje mu to se na ptipadné hrozby
vice pfipravit s pfedstihem. Diky tomu se mize soustiedit na mozZné ptileZitosti, které se mu
naskytnou. Jednou z mozZnosti je se zmeé€nam ptizpusobit, jinou moznosti je se pokusit
konkuren¢ni sily zménit. Krajnim feSenim muze byt zména odvétvi, ve kterém podnikatel

puisobi/chce pisobit (Sikyt, 2008).
Porteriv model analyzy péti sil definuje dil¢i konkuren¢ni sily nasledovné:
e Konkurencni rivalita v odvétvi
e Hrozba vstupu do odvétvi
e Vyjednavaci sila zdkaznikt
e Vyjednavaci sila dodavatelt
e Hrozba substitutii

Obsahem Porterova modelu péti sil v této praci je analyzovani vybranych platforem
k budovani osobni znacky s ohledem na konkurenci. Cilem je zjiSténi, ktera z péti sil je pro
on-line sektor a piisobeni s osobni znackou nejvice ohrozujici. A na kterou z nich se musi

freelancer nejvice zamétit (Bucman, 2008).
Shrnuti

Jednotlivé vyzkumy a analyzy jsou provadény samostatné a oddélené. Konkrétni postupy
jsou uvedeny u jednotlivych vyzkumi. Na konci analyz jsou uvedeny zdvéry, na které

posléze navazuji doporuceni, které jsou popsana v projektové ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KONKURENCE

Cilem této analyzy je porovnani nabidky sluzeb profilu ,,podnikéni efektivné®, ,,Vendula
Hrabinova™ s konkurenci. Kompletni shrnuti nabizenych sluzeb lze nalézt na webovych

strankach ,,www.podnikaniefektivne.cz®“. Analyzovat se budou existujici konkurenti na

trech rtiznych platformach, na kterych pasobi profil ,,podnikani efektivné™ a ,,Vendula
Hrabinovéa®™ se svou vlastni osobni znackou. Jednd se o platformy Instagram, TikTok a
LinkedIn. Co se ty¢e vymezeni konkurenttl, prace se zamétuje pouze na ty konkurenty, ktefi
nabizeji stejny nebo velmi podobny typ sluzby. Tzn., Ze nabizeji individudlni lekce,
prostfednictvim kterych radi v oblasti marketingu a socidlnich médii. Obsahem lekci jsou
ovéfené navody a strategie, jak ziskdvat diky socialnim médiim nové zakazniky pro urcity
druh podnikani a jak si vybudovat profitabilni business. Jedna se o experty, jednotlivce.
Nejedna se tedy o agentury, které zaméstnavaji vice zaméstnanc. Budou analyzovani
konkurenti, ktefi jsou na socidlnich médiich jiz dlouhodob¢ aktivni a konzistentni. Tzn, ze
plsobi se svymi osobnimi zna¢kami a nabidkou zmifovanych sluzeb jiZ vice neZ ptl roku a

jejich posledni aktivita na jejich osobnich profilech neni starsi nez jeden mésic.

6.1 Proces identifikace konkurentu

Co se tyce charakteristiky zpusobu, kterym jsou konkurenti vyhledani, tak na Instagramu 1
TikToku to bylo podle tzv. hashtagli. Hashtag je obvykle slovni znacka, kterd byva
oznaCovana symbolem ,#“. Hojn¢ se pouziva na socidlnich médiich a dalSich on-line
platformach ke shromazd’ovani a oznaceni urcitého obsahu souvisejiciho s danym tématem,
udalosti, sluzbou nebo klicovym slovem. Diky hashtaghm je mozné snadnéji nalézt
konkrétni obsah z4jmu ¢i sluzby a ptipadné se zapojit do konverzaci, které se tykaji urcitého
tématu. PouZitim hashtagu taktéz autor (tvirce) zvySuje jeho viditelnost a usnadiiuje tak

dal$im uzivatelim orientaci a prochdzeni obsahu u konkrétni problematiky (Zamecnikova,

2021).

V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny hashtagy, které byly na danych platformach zvoleny.
Na platform& Instagram se jednalo o néasledujici hashtagy - #prodejnasitich,
#kurzmarketingu, #rustnainstagramu, #onlinemarketingcz a #marketingnasitich. Na
platform¢ TikTok byl obsah vyhleddvan pomoci téchto hashtagii - #prodejnasitich,
#marketingcz, #jaknatiktok, #onlinemarketingcz a #marketingnasitich. Urcité hashtagy byly
vybrany specificky pro danou platformu, jelikoZ napf. hashtag #rustnainstagramu je

specificky vyhradné pro platformu Instagram. Proto nebyly zvoleny vSechny hashtagy
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stejné. V tabulkéch €. 1 a 2 jsou vyobrazeny jednotlivé hashtagy, celkovy pocet piispévki
pod zvolenymi hashtagy. Sloupec relevantni ptispévky znaci pocet prispevk, které se tykaji
stanovenych sluzeb. Jelikoz pod hashtagem #prodejnasitich jsou umistény piispévky i1 od
marketingovych agentur ¢i od firem a tviirct, kteti maji zcela jiné zaméteni. Sloupec celkovy
pocet konkurenti pak vyjadiuje vysledné profily tvirci. Pocet ve sloupci relevantni
prispévky a celkovy pocet konkurentti se 1isi proto, jelikoz dany tviirce pouzil stejny hashtag
u vice svych prispévk.

Naptiklad pokud vyhledame klicové slovni spojeni ,,prodej na sitich® a pfiddme k nému
hashtag ,#prodejnasitich” (klicova slovni spojeni se pisi dohromady, obvykle bez
diakritiky), platforma ndm zobrazi vSechny piispévky, které tento hashtag obsahuji. Diky
tomu se tam mizeme prokliknout pfimo na osobni profil tviirce (Malik, 2023).

Tabulka 1: Piehled vybranych hashtagli na platformé Instagram a vysledné nazvy profild,
znazoriujici konkurenty v daném odvétvi (Zdroj: vlastni, 2023).

Celkovy
Klicové slovni spojeni | Celkovy pocet | Relevatni . i ; e
(hashtag) Hspaukill | pHispavk pocet Nézev profild
= I RS konkurentt
hratkynasitich, ili.igkouc,
#prodejnasitich Méné nez 100 12 2 y I I " |g. Y
karolinasocials, darita_guru
#kurzmarketingu Méné nez 100 11 1 darita_guru
s.teou, laulau_social, siskanasitich,
#rustnainstagramu Méné nez 100 29 6 hratkynasitich, darita_guru,
petra_silbermann
jakseprodatonline, digiholka,
#onlinemarketingcz Vice nez 1000 64 4 J . p' 8 :
eliska_jana_auer, laulau_social
ajusha_, zrzkavonlinu, gosocial,
#marketingnasitich Vice nez 1000 73 5 P .J T . & )
kristina.instacoach, instaranajky

Tabulka 2: Piehled vybranych hashtagli na platformé TikTok a vysledné nazvy profila,
znazoriujici konkurenty v daném odvétvi (Zdroj: vlastni, 2023).

Celkovy
Klicové slovni spojeni | Celkovy pocet | Relevatni € vovy " o
(hashtag) erretd || e pocet il
E U e konkurentt
#prodejnasitich 4 2 2 karolinasocials, kristina.instacoach
#marketingcz 130 20 2 ingrid.dach, kristyna_snoblova
Hjaknatiktok 190 m 5 _Péjusha_, zrzkavonlinu, iliigkoucka,
digiholkacz
#onlinemarketingcz 80 10 1 michaelagreskova
#marketingnasitich 30 18 4 zuzall'la.sm.m, iliigkoucka, zrzkavonlinu,
monicova.i

Co se tyCe charakteristiky zpiisobll, kterym jsou konkurenti vyhleddvani na platformé

LinkedIn, je to taktéZ podle hashtagii. Hashtagy na LinkedInu funguji ale ¢astecné na jiném
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principu. Lidé je totiz neumist'uji pouze pod prispévky, ale maji je také Casto uvedeny ptimo

v popisu profilu (365tipu, 2022). Dle tohoto zpisobu byly profily vyhledavany.

Tabulka 3: Piehled vybranych hashtagli na platform¢ LinkedIn a vysledné nazvy profilt,
znazoriujici konkurenty v daném odvétvi (Zdroj: vlastni, 2023).

Celkovy
Klicové slovni spojeni | Celkovy pocet | Relevatni . vy ; .
(hashtag) rofilt rofil pocet Nézev profild
e P P v konkurentt
Katerina Linkova, Lucie Haberlova
#socialnisite 41 4 4 ! ’
Eliska-Jana Auer, Petra Silbermann
#marketingez 35 3 3 Margarita Fries, Marie Vencli¢kova,
Dara Blaha
#socialnimedia 6 1 1 Eva Kelbichova
#marketingovastrategie 4 1 1 Martin Kota
#osobnibrand 5 2 2 Nela Hanakova, Katefina Linkova

Na platformé LinkedIn byly k vyhledavani pouzity relevantni hashtagy vzhledem
k popularité¢ a Cetnosti vyuzivani. Jednalo se o hashtagy - #socialnisite, #marketingcz,

#socialnimedia, #marketingovastrategie a #osobnibrand.

V nasledujicich tabulkach, které byly vytvoteny zvlast, pro kazdou platformu, jsou vypsany
nazvy profili konkurentl a pocty jejich sledujicich.

6.1.1 Proces vymezeni konkurenti na zakladé poctu sledujicich

Tabulka 4: Piehled uzivatelskych jmen konkurentii na platformé Instagram a celkovy
pocet sledujicich k datu 19.11.2023 (Zdroj: vlastni, 2023).

Nazev konkurenta Pocet sledujicich
hratkynasitich 465
ili.igkouc 3977
darita_guru 10 100
s.teou 662
laulau_social 13 600
siskanasitich 2 436
petra_silbermann 2972
jakseprodatonline 530
digiholka 10 200
eliska_jana_auer 30 300
pajusha_ 502
zrzkavonlinu 2056
gosocial 659
kristina.instacoach 13 600
instaranajky 41 600
podnikani_efektivne 3228
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Tabulka 5: Ptehled uzivatelskych jmen konkurentli na platformé TikTok a celkovy pocet
sledujicich k datu 19.11.2023 (Zdroj: vlastni, 2023).

Nazev konkurenta Pocet sledujicich
karolinasocials 9
kristina.instacoach 1285
ingrid.dach 1038
kristyna_snoblova 182
_pajusha_ 4 807
zrzkavonlinu 1225
ililkoucka 4381
digiholkacz 1831
michaelagreskova 6
zZuzana.smm 4783
monicova.i 11 000
podnikani_efektivne 105

Tabulka 6: Piehled uzivatelskych jmen konkurentii na platformé LinkedIn a celkovy
pocet sledujicich k datu 19.11.2023 (Zdroj: vlastni, 2023).

Nazev konkurenta Pocet sledujicich
Katefina Linkova 1078
Lucie Haberlova 560
Eliska-Jana Auer 802
Petra Silbermann 875
Margarita Fries 7 882
Marie Venclickova 110
Dara Blaha 884
Eva Kelbichova 102
Martin Kota 344
Nela Hanakova 4162
Vendula Hrabinova 1063

6.1.1.1 UZsi vymezeni konkurentit na zakladé stanovenych kritérii

Jsou-li brany v potaz vSechny platformy dohromady — tj. Instagram, TikTok a LinkedIn,
celkovy pocet profill, které se zabyvaji obdobnou nabidkou sluzeb je 36. Byla vSak zjisténa
skute¢nost, Ze n€které profily, tedy tviirci nabizejici vymezené sluzby, plisobi na dvou a vice
platformach a za pouziti klicovych slov se tedy objevili jako konkurenti na vice platformach
zaroven. Napf. tvlrce s ndzvem ,zrzkavonlinu®“ vystupuje pod stejnym uzivatelskym
jménem 1 se stejnou nabidkou sluzeb jak na Instagramu, tak i na TikToku. Dalsi tvirci
vystupuji taktéZ pod stejnym, nebo velmi podobnym uZivatelskym jménem. Pocita-li se
s touto skute€nosti, po odecteni téchto stejnych profild, je vysledné ¢islo poctu konkurenti

29.
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Vybérové Kritérium pro ziZeni konkurenti

Jako vybérové kritérium pro ziuzeni konkurence byl vybran pocet sledujicich. Pocet
sledujicich byl srovnavan s poctem sledujicich na profilu, ktery ma na Instagramu a na
TikToku nazev ,,podnikani_efektivne. Na platformé LinkedIn se jedna o jméno a ptijmeni,

nazev profilu je tedy ,,Vendula Hrabinova“.

Profil ,,podnikani_efektivne™ ma ke dni 26.11.2023 na platformach:
e Instagram 3228 sledujicich

e TikTok 105 sledujicich

Profil ,,Vendula Hrabinova“ ma ke dni 26.11.2023 na platform¢:

e LinkedIn 1063 sledujicich

Rada profilti ma vyrazné vice, nebo naopak vyrazné¢ méné¢ sledujicich ve srovnani s profilem
»podnikani efektivné a ,,Vendula Hrabinova®“. Na zaklad¢ toho bylo stanoveno srovnavaci

kritérium.

e Na platform¢ Instagram byli analyzovani konkurenti, ktefi maji rozpéti sledujicich mezi

3000 az 11000.

e Na platformé TikTok byli analyzovani konkurenti, ktefi maji rozpéti sledujicich mezi 100

sledujicimi az 3000.

e Na platform¢ LinkedIn byli analyzovéani konkurenti, ktefi maji rozpéti sledujicich mezi

1000 az 5000.
Na zaklad¢ vymezenych kritérii, jsou konkurenti na jednotlivych platformach nasledujici:
¢ Na Instagramu: ili.igkouc, darita_guru, digiholka

e Na TikToku: kristina.instacoach, ingrid.dach, kristyna snoblova, zrzkavonlinu,

digiholkacz
e Na LinkedInu: Katefina Linkova, Nela Hanakova

Nad rédmec téchto profill, které budou posléze podrobnéji analyzovany a které byly
stanoveny na zéklad€ postupné segmentace, se budou analyzovat i profily, které maji nejvice
sledujicich a stejnou ¢i obdobnou nabidku sluzeb (tyto profily jsou v tabulce vyznaceny
modre). Cilem je totiz porovnéani s konkurentem, ktery ma nejvyssi pocet sledujicich, coz je

jeden z dilezitych ptedpokladi pro tispésné piisobeni na socidlnich médiich.
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Je-li brano v potaz toto kritérium, jsou konkurenti na jednotlivych platformach nasledovni:
e Na Instagramu: ili.igkouc, darita_guru, digiholka, instaranajky

e Na TikToku: kristina.instacoach, ingrid.dach, kristyna snoblova, zrzkavonlinu,

monicova.i

¢ Na LinkedInu: Katetina Linkova, Nela Handkova, Margarita Fries

6.2 Zavér diléi analyzy
- Cilem analyzy bylo najit a vymezit konkurenty.

- Bylo zjisténo, ze existuji konkurenti, ktefi nabizeji stejné nebo podobné sluzby

v prostfedi on-line marketingu a vystupuji na internetu se svou osobni znackou.

- Identifikovani konkurenti maji ve srovnani se zkoumanym profilem ,podnikani

b 413

efektivné* a ,,Vendula Hrabinova* bud’ niZs8i pocet sledujicich, anebo naopak vyssi
pocet sledujicich. Proto byli vybrani (a budou nasledné podrobnéji analyzovani)

konkurenti s podobnym nebo vyssim rozsahem sledujicich.
- Cilem je totiz porovnani s konkurentem, kterému se dafi Iépe (napf. v poctu
sledujicich), jelikoz se jednd o jeden z dilezitych predpokladt pro uspésné plisobeni

na sitich a pro rast.
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7 OBSAHOVA ANALYZA

7.1 Navrh jednotlivych hodnoticich kritérii na jednotlivych platformach

U vyse zminénych konkurentli budou nyni stanoveny a analyzovany jednotliva hodnotici
kritéria, kterad jsou pro obsah klicova. Diky témto prvkiim maji totiz videa konkurentd vyssi

dosahy a vyssi pocet shlédnuti.

7.1.1 Analyza kli¢ovych prvki Gspé&nych pFispévki — Instagram

Z tabulky c¢islo 7 vyplyva skutecnost, Ze je velmi dulezité se zaméfit na format Reels, jeho

Cetnost, ale taktéZ na obsah Reels.

Tabulka 7: Piehled jednotlivych kritérii, ktera byla na platformé Instagram u jednotlivych
konkuren¢nich profilt posuzovana (Zdroj: vlastni, 2023).

X Prumérny pocet | Pramérny pocet |Primérny pocet shlédnuti Existujici Zvyhodnéna
Nazev konkurence | _, . .. , . .., s q
prispévkl za tyden | reels za tyden | u reels za posledni mésic | webové stranky nabidka
ili.igkouc 0 4 2859 Ne Ne
darita_guru 1 8 13242 Ano Ano
digiholka 2 1 4678 Ano Ano
instaranajky 1 4 14226 Ano Ano
podnikani_efektivne 0 3 2100 Ano Ano

Ptfedevsim v poslednich 2 letech se stal video format nejvice organickou formou obsahu na
platformach Instagram a TikTok. Na Instagramu hovofime o tzv. Reels, coz jsou kratké,
zébavné video formaty. Diky t€émto kratkym videim, které jsou velmi dominantni napt. také
na platformé TikTok, se da kreativnim zpiisobem vyjadrit ptibéh znacky ¢i objevit novy

produkt ¢i sluzba (Meta, 2022).

Video v marketingu je nyni jedna z nejzadanégjSich forem, kterou firmy komunikuji, ¢i do
budoucna chtéji komunikovat. A to pfedevsim proto, Ze diky kombinaci obrazu, zvuku a
pfibéhové casti podnécuji konzumenty on-line obsahu k co nejvétsi soustfedénosti

(Bergmann, 2022).

O uspéchu jednotlivych profild, a tedy 1 o poctu prodeji sluzeb, rozhoduji i1 instagramové
Reels. Jejich Cetnost vSak neni zaru€enym krokem k uspéchu, byt’ je to jeden z pfevazujicich
predpokladii. Je velmi stéZejni analyzovat, jaké prvky a trendy se pravidelné objevuji u
Reels, které maji nejvyssi pocty shlédnuti. Je to také jeden z popularnich zptsobi, jak

v dnes$ni dobé budovat osobni znacku a navazovat s klienty vztah (KlimeSova, 2023).
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Trendem v dnes$ni komunikaci je predevsim rychlost sdéleni. Hlavné generace Z, jakozto
velky konzument obsahu na socialnich médiich, vyzaduje stru¢né a jasné sdé€leni, které ale

zaroven preda néjakou hodnotu (Malik, 2022).

vvvvvvvvvvvv

video (neboli Reel) se v tomto piipadé oznacuje to, které ma nejvyssi pocet shlédnuti. To
totiz znamena, Ze se dostalo k co nejvice divakim, a tedy i k co nejvétSimu poctu

potencialnich zédkaznikii o nabizen¢ sluzby. Informace jsou analyzovany k datu 1.12.2023.

U kazdého konkurenta jsou niZe analyzovany a popsany hlavni prvky Gspésnych videi.

Konkurent s nazvem profilu Ili.ickouc

vvvvvv

https://www.instagram.com/reel/CzY 5bbFsX7G/?1gshid=MzRIODBINWFIZA==

Pouditi trendy hudby

Ve videu byla pouzita trendy hudba, ktera byla vybrana piimo v aplikaci Instagram, coz je
také doporucovano. Pokud je moznost piidani hudby do videa, je vhodné této moznosti
vyuzit. Pokud uZzivatelé sité budou hudbu vyhledavat, je vEtsi Sance, ze se v ramci hledéni
hudby zobrazi 1 vybrané video. Do Instagram Reels je lepsi piidavat tzv. trendy hudbu,

jelikoZ ta zvySuje organicky dosah videa, a tedy i poéet shlédnuti (Cernovsky, 2021).
Poutavy hook, neboli hacek v prvnich 3 vtefindch videa

Stézejnim aspektem pti tvorbé Reels je jejich zacatek, a to zejména prvni 3 vtefiny videa.
Dnesni doba je na socidlnich médiich totiz velmi rychla a piehlcend obsahem, proto je
klicové, umét si ziskat pozornost. Na divaky funguje dobife napt. okamzik ptekvapeni,
Sokujici fakta ¢i redlni lidé, ktefi mluvi ke konzumentlim obsahu. UZivatelé ocenuji taktéz

vyuzivéani aktudlnich trendt (Eboost, 2023).
Vhodné pouiiti vyzvy k akci

Jako vyzva k akci byla pouZita fraze ,,vice v popisku®“. To byl pro divéky jasny pokyn
k tomu, ze v popisku videa se dozvi vice informaci. Pokud se divaci podivaji do popisku
videa a zactou se do textu, stravi u daného videa vice ¢asu, coz je dalsi dulezity aspekt. Profil
ili.igkouc pouzil v popisku videa dalsi vyzvu k akei, aby sledujici video komentovali. Coz

je opét dalsi krok k vy$§im dosahim a poctu shlédnuti (IQ Hashtags, 2023).


https://www.instagram.com/reel/CzY5bbFsX7G/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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Kratkost videa

Video je kratké, uderné, nema vice nez 7 vtefin. Jak jiz bylo zminéno vyse, Reels jsou kratké
a zabavné videoformaty. Kratkost videa je tedy opravdu dilezitd. Pfestoze neexistuje zadné
univerzalni pravidlo, které by stanovovalo idealni délku videa, dle odborniki maji nejcastéji
uspéch videa do 15 vtetin. Nelze se na to vSak vzdy spolehnout, roli hraje i druh obsahu,

sdélované informace ve videu a podobn¢ (Hrejzkova, 2023).

Konkurent s nazvem profilu Darita guru

vvvvvv

https://www.instagram.com/reel/CzOmpSOsD6y/?1gshid=MzRIODBiNWFIZA==

VyuZiti trendy hudby do podtextu videa + zvuk doplnény o hlasovy zdaznam neboli

VoiceOver

Jak jiz bylo zminéno vyse, pfidanim trendy hudby do videa (ptimo v aplikaci Instagram) se
zvysSuje potencial vysSiho dosahu a shlédnuti. Do tohoto videa byl také ptidan tzv.
VoiceOver. VoiceOver je hlas ¢i zvuk osoby mluvici mimo obraz. Tento hlas je ptidan do
videa k jinym, externim zadbérim. Hlas obvykle popisuje, vysvétluje ¢i vypravi o néem, co
se zrovna déje ve videu. Jedna se o typ obsahu, ktery ¢asto upoutéd divaka, ktery se zrovna

pohybuje na socidlnich sitich a konzumuje obsah (Markusfilm Production, 2023).
Vyzva k akci ihned v prvnich 3 vtefindch videa

Jako vyzva k akci byla pouzita otazka - ,,Potfebuji znat vas nazor, co si o tom myslite?* To
byl pro divaky jasny signal k tomu, aby video okomentovali. Tim, ze byla vyzva k akci
vyslovena nahlas a ihned v prvnich vtefindch videa, se zvysila pravdépodobnost k tomu, Ze
lidé budou video komentovat. Coz se také stalo. Video ma celkem 54 komentaiti, cozZ je

oproti jinym videim na daném profilu né€kolikanasobné vice (Markusfilm Production, 2023).
VyuZiti personalizace a emoci

Ve videu byl pouZit silny osobni nadech a ¢astecné sdileni svého soukromi. To u divaka
vyvolalo emoci a jelikoz méla délka videa méné nez 20 vtetin, je velmi pravdépodobné, ze
si jej spousta sledujicich pustilo opakované. Shlédnuti se sCitaji. Zndmy lidsky hlas je pro
divaky jesté vice pfirozeny a buduje dlivéru, jak k dané osobé¢, tak také ke sluzbé a celkove

k osobni znacce (Markusfilm Production, 2023).


https://www.instagram.com/reel/CzOmpSOsD6y/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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Konkurent s nazvem profilu Digiholka

vvvvvv

https://www.instagram.com/reel/CzRrDK CLo0Oh/

Poutavy hook, neboli hacek v prvnich 3 vtefindch videa

Ve videu byly ihned v prvnich tfech vtefindch pouzity véty, které sledujici Sokovaly,
dokonce vyvoléavaly urcity strach a emoce. Napt. byla pouzita véta — ,, Tak a ted’ uz Instagram
definitivné kon&i“. AZ posléze bylo vysvétleno, Ze tomu tak neni. Slo tak o upoutéani

pozornosti divakl (Proficio, 2023).
Video se vénuje aktualni problematice

Ve videu se tesi aktudlni novinky z oblasti marketingu a Instagramu. Konkrétné¢ video
pojednéva o vysvétlovani novinky a ,,hrozby*, zda bude Instagram a Facebook do budoucna
zpoplatnén. Jde tedy o sdileni videa s pfidanou hodnotou. To s velkou pravdépodobnosti
zaruci to, ze se u n¢j divak zdrzi déle (Proficio, 2023).

Dynamicky stiih

Byl pouzit dynamicky stiih. Reel je upraven tak, aby zaujmul. Zarovei se ve videu objevily

harmonické piechody a dynamické barevné titulky (Hrejzkova, 2023).

Konkurent s nizvem profilu Instaranajky

vvvvvv

https://www.instagram.com/reel/CzVirOIKNSKx/

Poutavy hook, neboli hacek v prvnich 3 vtefindch videa

I zde byl pouzit hacek v prvnich vtetfinach videa, ktery mé za cil ziskat pozornost cilové
skupiny. Slo o vétu — ,, Takéto titulky iba pokaizia Vase video™. V divakovi, ktery patfi do

cilové skupiny, to tedy ihned vzbudi zvédavost a ma nutkéani se divat na video dal.
PouZiti efektii ,,zoom in“ a ,,z00m out“

Jedné se o specifické postupné piiblizovani ¢i naopak postupné oddalovéani obrazu. Obraz

tak neni staticky a je pro divaky daného videa vice zajimavy (Cambrige Dictionary, 2019).


https://www.instagram.com/reel/CzRrDKCLo0h/
https://www.instagram.com/reel/CzVjr9KNSKx/
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Prvky zoom in ¢i zoom out byly pouzity pfedevsim ke zdiraznéni dulezité informace nebo
u momentil pasobicich na emoce. Obsah je tak pro sledujici pestiejsi, ¢imz se opet zvySuje
Sance, ze 1idé dodivaji video az do konce (Medium, 2023).

Pouciti trendy hudby

I zde byla do podtextu pouzita trendy hudba piimo z aplikace Instagram, ktera je dilezitym

prvkem u téchto kratkych typt videi.
Vybér zajimavé lokace

Pro video bylo vybrano atraktivni a zajimavé pozadi. Reel byl nataCen v exteriéru, coz
zvysuje kreativitu videa. Pozadi je svétlé, poutavé a zvySuje atraktivitu obrazu. I pfesto, Ze

bylo video to¢eno venku, tak byl kladen diiraz na kvalitu obrazu i1 zvuku. Natac¢eni venku je

vvvvvv

apod.) a je také stézejni najit misto, kde nebude okolni hluk (Kochrda, 2022).
PouZiti dynamickych titulki

Ve videu byly pouzity dynamické titulky, které zvyraziiovaly klicova slova a informace.
Téma titulkii bylo probirdno i ve videu a diskutované chyby byly rovnou néazorné

vyobrazeny. Titulky ladily s celkovym rytmem videa.

Srovnani s profilem ,,podnikani efektivné*

vvvvvv

Odkaz na video: https://www.instagram.com/reel/Cz3AO02HM-07/

Jsou-li brany v potaz vySe zminované prvky UspéSnych videi, od jinych, konkuren¢nich
profilt, 1ze konstatovat, ze do videa by §la aplikovat jesté fada dalSich prvka a podniknout
uréité strategické kroky pro vyssi dosahy videi. Re¢ je napf. o druhu pozadi, které je v tomto
prostfedi ponékud monoténni a nevyrazné. Bylo by dobré zménit pozadi videa do
atraktivniho prostiedi, které bude pro divaky poutavéjsi, zaroven by ale nemélo odvadét

pozornost divaka jinam.

DalSim potencidlnim krokem ke zlepSeni by mohla byt vhodnéji zvolend vyzva k akci, ktera
by davala divakim najevo, aby provedli urcité reakce — napt. komentare, lajky, ulozeni ¢i
napf. sdileni. Cilem algoritmil u instagramovych Reels je zobrazovat lidem obsah, ktery je

pobavi, zaujme, vzd¢€la, predd jim néjakou hodnotnou informaci, ale chce jim doporucovat


https://www.instagram.com/reel/Cz3AO2HM-07/
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predevsim obsah, do kterého se i potencidlné zapoji. Tim jsou mysleny lajky, komentare,
sdileni, ulozeni a tak podobné. Je to ptedevSim ztoho divodu, Ze se tim zvySuje
pravdépodobnost toho, Ze uzivatel na platformé ztstane déle. Bude mit pocit, Ze se tam dobfte
bavi. To pro platformu Instagram v kone¢ném duisledku znamend, Zze konzument uvidi vice

reklamnich a sponzorovanych ptispévki (Vaikova, 2022).

Do videa by mohly byt zatrazeny jiz diskutované efekty ,,zoom in“ a ,,zoom out*, které by se
hodily ptedevs§im do ¢asti, na které je tieba dat vétsi diraz. Podpoftila by se tim zaroven i

dynamika videa.
Spolecné prvky uspéSnych videi

Podivame-li se na prvky, které mély vSechna videa spole¢né, Ize fici nasledujici. Ve videu
by nikdy nemél chybét poutavy hook, ktery ithned v prvnich vtefinach upoutd pozornost
Cloveéka, ktery se v soucasné dob€ pohybuje na socialnich médiich velmi rychle a Casto 1

nesoustiedéné. Klicem je hbité zaujmuti.

Déle by neméla byt vynechavéana trendy hudba, i piesto, pokud se jednd o mluvené video,
nebo video doplnéné o VoiceOver. Je doporuceno vyuzivat hudbu pifimo z knihovny
aplikace Instagram. Ta nam totiz mize pomoci k lepSim dosahlim a k vyS$Sim poctim

shlédnuti (Cernovsky, 2021).

vvvvvv

titulky ve videu. Je tfeba myslet na to, Ze spousta uzivatel na platforme sleduje béhem dne
videa 1 bez zvuku, jelikoz jsou Casto napf. zaneprazdnéni jesté jinou ¢innosti. Tim, Ze jsou
do videa pridany titulky (nebo text) se zvySuje pravdépodobnost, Ze se lidé na video podivaji,

jelikoz jim text Ci titulky napovi, o ¢em dané video pojednava (Sedloniova, 2021).

Dosah a pocet shlédnuti u instagramovych Reels mohou byt tedy ovlivnény riznymi faktory.
Nékolik klicovych prvki jiz bylo zminéno vySe a jsou to prvky, které¢ dany tviirce mize
ovlivnit a lze jej pravidelné implementovat do tvorby videi. Jedna se napft. o kvalitu a obsah
videa, o délku videa, o vyvolani interakce s publikem, mtiZe jit ale také o pouziti vhodnych
hashtagli ¢i o poutavy nahled videa. Vyssi pocet shlédnuti zarucuje taktéz aktivita sdileni
formatu Reels do formatu Stories. Pokud dany tviirce sdili své Reels videa opakované do

Stories (neboli p¥ibéhil), pocet shlédnuti se s¢ita a &islo stale nartsta (Cernovsky, 2021).
Je vSak teba vzit do uvahy také to, Ze na pocet shlédnuti maji vliv 1 faktory, které tvirci
nemaji moznost pfimo ovlivnit. V nize uvedené ¢ésti jsou popsany hlavni diivody, pro¢ tomu

tak je.
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Algoritmus Instagramu

Algoritmy Instagramu urcuji, jaky obsah a komu zobrazi aktivnim uZzivatelim na jejich siti.
Dochazi k tomu, Ze algoritmy preferuji jedno video pied druhym na zaklad¢ jednotlivych

faktord, coz je doba shlédnuti, interakce, sledovani a podobné¢ (Groh, 2023).

Piilis mnoho videi

Pokud dochazi k tomu, Ze je v jeden Cas pridano mnoho jinych Reels (od rtiznych tvired,
firem, znacek), je to potencidlni snizeni Sance pro vétSi dosah, protoze uZzivatelé maji
obrovskou $kalu vybéru mezi riznymi obsahy a formaty. To se déje na socidlnich médiich
neustale, jelikoZ je neustale vytvatren a publikovdn novy obsah z celého svéta. Poté uz jen
zélezi na preferencich jednotlivce, které video jej nejvice zaujme a u kterého se zdrzi co
nejdelsi Cas, popt. u kterého videa provede jiz zminované akce, které napomaéhaji k tomu,

aby mélo video vyssi dosah (Groh, 2023).
Historie uZivatelského uctu

Historie interakci s uctem a styl komunikace G¢tu mize hrat také roli v souvislosti s po¢tem
shlédnuti. Pokud byl jiz od zacatku profil aktivni, byl na néj pravidelné ptidavan kvalitni
obsah, ktery ziskaval fadu interakci, mizu to byt jeden ze znaku pro algoritmy, aby obsah
od tohoto tvlirce uptfednostiioval. To se Spatné ovliviiuje zpétn¢, tudiz je nutno brat v ivahu

1 moznost o zalozeni nového profilu (HuSkova, 2023).
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7.1.2 Analyza kli¢ovych prvki Gspé$nych videi — TikTok

Z tabulky cislo 8 vyplyva, Ze pocet pridanych videi nemusi vzdy znamenat vyssi pocet
shlédnuti a tim padem i vétsi Sanci dostat se k vice potencidlnim zékaznikiim. Platforma
TikTok ani nebere ve velké mife v potaz to, kolik ma dany uzivatel pocet sledujicich. TikTok
zvetejnil dllezité aspekty, které maji na TikTok algoritmus nejvétsi vliv. Jedna se predevsim
o interakce uzivatele, informace o video a o nastaveni uctu. Roli hraje dokonce i typ zatizeni
(ShortPRO, 2023).

Tabulka 8: Piehled jednotlivych kritérii, ktera byla na platformé TikTok u jednotlivych
konkuren¢nich profilt posuzovana (Zdroj: vlastni, 2023).

; Primérny pocet |Primérny pocet shlédnuti Existujici Zvyhodnéna
Nazev konkurence L, . L .., ., .
videi za tyden | u videi za posledni mésic | webové stranky nabidka
kristina.instacoach 5 280 Ano Ano
ingrid.dach 8 396 Ano Ne
kristyna_snoblova 2 978 Ano Ano
zrzkavonlinu 1 3540 Ano Ano
monicova.i 2 3080 Ne Ne
podnikani_efektivne 3 542 Ano Ano

vvvvvv
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shlédnuti. To totiz znamend, Ze se dostalo k co nejvice divakiim, a tedy 1 k co nejvétsimu
poctu potencidlnich zakazniki o nabizené sluzby. Informace jsou analyzovany k datu

9.12.2023.

Konkurent s nazvem profilu Kristina.instacoach

vvvvvv

https://vm.tiktok.com/ZGe8VLDnS5/
VyuZiti personalizace a emoci

Video se tyka osobni zkuSenosti, umoznuje divakiim tzv. nahled do zékulisi, do soukromi
tvlirce, coz je format, ktery je dnes na socidlnich médiich rozsifeny a oblibeny. Pro
konzumenty obsahu je tento druh videi autenticky a maji diky nému pocit, Ze je jim zvolena
(osobni) znacka bliz§i. Autenticita a popisovani vlastniho pfib&hu velmi rezonuje s uzivateli

pouzivajicimi tuhle platformu. Tento bod ptimo buduje osobni znacku (Hilty, 2021)


https://vm.tiktok.com/ZGe8VLDn5/
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Kratkost videa

Platforma TikToku je prosluld silou kratkého videoobsahu. Diky kratkym videim jsou
uzivatelé povzbuzovani k pravidelnému pouzivani. Diskutované video ma pouhych 12
vtefin, presto se v ném uzivatel dozvi vice informaci. Video je stru¢né a jde ihned k véci

(Rose-Collins, 2023).
Poucziti trendy hudby a efektii

TikTok je velmi Casto prostorem, kde vznikaji noveé hudebni hity, popularni scénky a trendy.
Popularni hudba je doslova srdcem celé platformy. U diskutovaného videa byla pouzita
vhodna hudba, kterd se hodila zaroven i k obsahu. Implementovanim trendové hudby a

efektt se zvysuje potencial videa k lepsim vysledktim (ShortPRO, 2023).
Dynamicky stiih, poutavé zabéry

Ve videu byl pouzit rychlejsi, dynamictéjsi stiih v kombinaci s poutavymi zabéry z rtiznych
lokaci. Zaroven byla ve na jednotlivych zabérech zobrazena tvatr osobni znacky. Coz ve

vysledku vytvotilo zdbavny a presvédCivy piibéh, ktery lidi bavi (ShortPRO, 2023).

Konkurent s nazvem profilu Ingrid.dach
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https://vm.tiktok.com/ZGe8VPxHM/
PouZiti humoru

Obsahem videa je zabava a vtipna scénka, kterd se ale tyka konference a uspéchu
v podnikani. Video tak pfirozené propojuje téma zdbavy a téma on-line podnikani. Je
pravdépodobné, Ze pokud divaka video pobavi, pusti si jej vicekrat po sob€, anebo si jej

ulozi, aby se k nému mohl piipadné vratit (Grapefruit, 2022).
Vhodné pouiiti vyzvy k akci

Na konci videa byla poloZena otazka a poté byla pouzita vhodna fraze ,.koukni do popisku.
To byl pro sledujici pokyn k tomu, aby se $li podivat, co je obsahem popisku pod videem. I
zde, na platformé TikTok plati, ze pokud se uZzivatelé¢ podivaji do popisku a zactou se do
textu, stravi u daného videa vice Casu, coz je jeden z dilezitych elementd pro vyssi dosah

(Clickbait, 2022).
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Vhodné zvoleny text

Jiz v prvnich vtefinach byl pouzit motivacni text, ktery oslovil cilovou skupinu, coz jsou

v tomto pripad¢ zeny, on-line podnikatelky.
Kratkost videa

I zde se opét potvrdilo, Ze kratkost je skutecné velmi dilezita. Video ma priblizné 12 vtefin

(Rose-Collins, 2023).
Trendy hudba

Ani u tohoto videa nechybéla trendy hudba, kterd byla vybrana piimo z aplikace TikTok.

Konkurent s nazvem profilu Kristina.instacoach
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https://www.tiktok.com/@kristyna_snoblova/video/7296489892924771617
Poutavy hook, neboli hacek v prvnich 3 vtefindch videa

I na platform¢ TikTok plati, Ze prvni vtefiny jsou zdsadni. Diky tivodu videa se divaci
rozhoduji, zda budou video sledovat dal. Zajimavy a chytlavy uvod tak maze byt kliCovy.
Ve videu byla pouzila véta ,,Pozor na tyhle chyby*, coz vzbuzuje jistou zvédavost (eVisions,

2021).
Trendy hudba

Pouzivani aktudlnich hitl nebo viralni hudby zvysSuje atraktivitu videa. Autorka se zapojila

do trendi a do hudby, ktera divaky bavi (ShortPRO, 2023).
Autenticita

Ptestoze se nejedna o profesionalné natocené video, ale spiS o obycCejny, amatérsky zabér,
ma video patficné dosahy. Jde totiz o celkovy autenticky dojem, ktery z videa plyne.
Autenticita je dilezitym prvkem uspésného obsahu na socidlnich médiich, a na TikToku
obzvlast. Lidé maji vysSi tendenci pozitivné reagovat na obsah, ktery plsobi redlné

(eVisions, 2021).
Vyzva k akci

Autorka piispévku na konci videa vyzyva sledovatele k tomu, aby si §li piecist vice

informaci do popisku. ZvySuje tim tak pravdépodobnost vyssiho ,,watch timu® u videa.
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Watch time neboli ¢as sledovani je celkovy cas, ktery uzivatel dané platformy stravi u
sledovani konkrétniho videa. Je to jeden z ukazateld, ktery platforma vyuzivéa pro hodnoceni
Gisp&snosti a atraktivnosti videa. Na zakladé toho poté obsah doporuduje dal. Cim vice ¢asu
lidé stravi u jednoho videa, tim vzrista potencidl vyssich dosahd a shlédnuti (Wave wyld,

2022).
Kratkost

Analyzované video mé pouze 12 vtefin, tim padem se 1 n€kolikanasobné zvysila Sance, Ze si

uzivatel pusti video az do konce, nebo si jej piehraje vicekrat po sobé (Rose-Collins, 2023).

Konkurent s nazvem profilu Zrzkavonlinu
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https://www.tiktok.com/@zrzkavonlinu/video/7187455675323190534
VyuZiti personalizace a emoci

Ve videu byly pouzity fraze a véty, které presné vystihuji problémy cilovych zakaznikt.
Pokud lidé vidi nebo slysi néco, co odrazi jejich vlastni zkuSenost nebo problém, dokazi se
s obsahem lépe ztotoznit. Vyuziti této metody jednak vytvari ur¢ité emotivni spojeni mezi
tvlircem obsahu a divakem, také se tim ale zvysuje pravdépodobnost, ze divak bude video
sledovat az do konce a bude s obsahem interagovat — tzn. vyssi pocet lajki, komentait,

uloZeni, preposlani apod. (Pakosova, 2020).
Zvuk vytvoieny pomoci hlasového zaznamu neboli VoiceOveru

K externimu zabéru, kde se objevuje sama autorka videa byl pfidan jiz zmifovany
VoiceOver, coz je hlas osoby mluvici mimo obraz. Hlas byl pfidan k videu dodate¢né a
vypravi o problémech, které se s velkou pravdépodobnosti honi hlavou potencidlnim

zékazniktim (Markusfilm Production, 2023).
PouZiti dynamickych titulki

Autorka vyuzila pohyblivych titulkd, které zdiraziovaly postupné jednotliva slova. Titulky

sedly do celkového rytmu videa.
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Konkurent s nazvem profilu Monicova.i
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https://www.tiktok.com/@monicova.i/video/7305051100686683424
VyuZiti personalizace a emoci

Taktéz vtomto videu wvystihla autorka vyjadfeni problému a myslenek, které se
pravdépodobné objevuji u potencidlnich klientll. Pocity byly autenticky a pfesné popsany.
Opét, vyuzitim tohoto ,triku®, doSlo k vytvofeni emotivniho spojeni mezi tviircem a
sledovateli. U videa se o objevila fada komentaii, divaci s videem intenzivné reagovali

(Pakosova, 2020).
Vhodna miniatura

Nahledova fotka neboli miniatura je jedna z prvnich véci, kterou divaci vidi, pokud piijdou
noveé na profil tviirce. V tomto ptipad¢ byla zvolena vhodna ¢ast videa s napisem, ktery

odrazi obsah videa a vzbuzuje v divacich zvédavost (Clickbait, 2021).
PouZita dynamickych titulku

U videa byly pouzity dynamické titulky, které vzdy davaji diiraz na slovo, které je zrovna

feceno.
Srovnani s profilem ,,podnikani efektivné*
Odkaz na video:

https://www.tiktok.com/@podnikani_efektivne/video/7302066613686258977

Jsou-li brany v potaz analyzované prvky, které¢ byly zminény v souvislosti s GspéSnymi
TikTok videi od konkurenénich tviirct, 1ze konstatovat, Ze u videa by mohly byt aplikovany

kroky, které by napomohly vys$S§im dosahiim a k vy$S§imu poctu sledujicich.

Jednim z krok je vyuziti hudby pfimo z knihovny TikToku. Platforma TikTok se snazi
motivovat své uZivatele k tomu, aby si vybirali do svych videi hudbu, ktera je z jejich strany
ovétend a licencovand. Tohle je vyhoda i z pohledu algoritmu, jelikoZ se mohou uZivatelé
pod danou skladbou intuitivné prokliknout na celou fadu dalSich videi. Pokud je ve videu
pouzity zvuk z jiné, externi aplikace (coZ tak bylo provedeno ve videu podnikani_efektivne),

Sance na vyssi dosah se tim snizuje (Goodwin, 2023).
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Dalsim bodem je pouzivani stejnych videi na platformu Instagram a TikTok, obzvlast,
pokud dané video obsahuje vodoznak konkurenéni platformy. Udajng, pokud uZivatelé
nevytvareji unikatni obsah pro platformu TikTok, ale pouzivaji videa z konkuren¢nich
platforem (véetné¢ vodoznaku), tak jejich videa nebude TikTok doporucovat organicky
v takové mifte, jako by to d¢lal, pokud by tomu tak nebylo (Kluska, 2021).

Pokud je do videi pridavan jakykoliv text, je vhodné&jsi jej pridavat ptimo v ramci dané
platformy (v tomto ptipadé ptimo v TikTok aplikaci). Opét to mize byt jeden z krok, ktery
algoritmus vyhodnocuje kladn€ — dokdze totiZ pouzita klicova slova lépe detekovat v ramci
SEO (optimalizace pro lepsi vyhledavani) a doporucit obsah druhym uzivatelim (SEO

Konzult, 2022).
Spolecné prvky uspéSnych videi

Analyzuji-li se spésné prvky, které jsou zahrnuty ve vybranych TikTok videich, Ize vidét,
ze se velmi shoduji s prvky, které¢ jsou zminény jiz u sekce Instagram. Jednd se tedy o
poutavy hook, trendy hudbu a text ve videu. Taktéz na této platformé plati, Ze dosah a pocet
shlédnuti u TikTok videi miize byt ovlivnén nékolika faktory. Pocet shlédnuti maze také

postupné nartistat s casem (Malik, 2024).
Algoritmus TikToku

Algoritmus TikToku je v fad¢ ukonti velmi podobny konkuren¢ni platformé Instagram. To
znamena, ze klade daraz na to, jaké klicové signaly ma od konzumenta obsahu. Tim jsou
mysleny interakce s obsahem, ulozeni, ¢as straveny u videa apod. Na zéklad¢ toho platforma
doporucuje kazdému uzivateli tzv. obsah na miru. Na rozdil od Instagramu vSak TikTok
doporucuje vyhradné videa, na které s velkou pravdépodobnosti konzument zareaguje.

Naopak Instagram doporucuje jako prvni videa od lidi, které dany konzument sleduje

(Malik, 2024).
Nastaveni uctu

Platforma nebere v potaz pouze informace o videu, dileZzité je také nastaveni uctu. To, jaké
maji videa dosahy souvisi také s kvalitou videa, typem zafizeni, zemi, a dokonce i
preferovanym jazykem. Zminéné faktory se ale pouzivaji vyhradné optimalizaci vykonu

(Geyser, 2023).
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Detaily videa

Dulezitou roli v poctu shlédnuti videa ma pouzity text (a klicova slova v ném), uvedené

hashtagy ¢i popularni pouzita hudba (Geyser, 2023).
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7.1.3 Analyza kli¢ovych prvki Gspé$nych pFispévki — LinkedIn

Z tabulky ¢islo 10 vyplyva, ze ¢im Castéji je obsah ptidavan, tim vice interakci dany profil
ziska. Specialistka na LinkedIn, Misa Chramostovd vSak upozoriiuje, zZe nadmérné
zvetejiiovani obsahu muze algoritmus LinkedInu dokonce penalizovat niz§im dosahem.
Jedna se vSak o variantu zvefejnovani 2-3 prispévkll za den — v tomto piipade se dosah mize
snizit o 15 % az 30 %. Na reakce u pfispévkl ma na LinkedInu vliv predev§im pocet
sledujicich a také pocet spojeni (Chramostova, 2022).

Tabulka 9: Piehled jednotlivych kritérii, ktera byla na platformé LinkedIn u jednotlivych
konkuren¢nich profilt posuzovana (Zdroj: vlastni, 2023).

Primérny pocet | Primérny pocet reakci u o ’ . .
. vr v 1o vr v 1o , Existujici Zvyhodnéna
Nazev konkurence prispévku za prispévkl za posledni L, ,
. .. webové stranky nabidka
tyden mésic

Katerina Linkova 2 4 Ano Ano
Nela Hanakova 3 34 Ano Ano
Margarita Fries 10 68 Ano Ne
Vendula Hrabinova 1 6 Ano Ano

U kazdého konkurenta jsou opét nize analyzovany a popsany hlavni prvky uspesnych videi.
Konkurent s nazvem profilu Katerina Linkova
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https://www.linkedin.com/posts/katerinalinkova datadrivenmarketing-bezega-
hrmarketing-activity-7129865261314101248-

1c67?7utm_source=share&utm medium=member desktop
Popisek s osobni zkuSenosti

V prispevku (v popisku) je popsana osobni zkuSenost, které se tyka pohovoru v oblasti
marketingu. Popisek zaroven obsahuje vtipny nadech, tudiz zde dochazi ke storytellingu

(vypraveéni pribehu) a pobaveni zaroven (Loynes, 2023).
Fotografie vystihujici téma

Fotografie zobrazuje dané téma a autorku piispévku zaroven. To je vhodny zpiisob, jak
udélat obycejny obsah vice atraktivnim. Lidé totiZ Castéji reaguji na piispévky, kde je

zobrazen obli¢ej osoby (Soukupova, 2023).
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Vyzva k akci

V popisku ptispévku byla polozena otazka, ktera pfiméla konzumenty obsahu komentovat

dané téma. Tim se tak zvysila aktivita u ptispévku (Grafton, 2022).

Konkurent s nazvem profilu Nela Hanakova
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https://www.linkedin.com/posts/nelahanakoval 11 _nev%C3%ADm-0-%C4%8Dem-
m%C3%A1m-ps%C3%A1t-kdy%C5%BE-si-k-activity-7127306680307957760-

WKpK?utm_source=share&utm medium=member desktop
VyuZiti emoci

V popisku prispévku byly zakomponovany véty, které skutecné vystihuji problémy cilové
skupiny. Coz vedlo konzumenty obsahu k vys§imu ztotoznéni se s danym prispévkem.
V navaznosti na to jej i vice komentovali, davali ,,to se mi libi* a ukladali si ho (Pakosova,

2020).
Vhodna fotografie

Byla pouzita fotografie obliceje (autorky ptispévku), coz je pro konzumenty osobni a maji

vyssi tendenci piispévku a textu diveétrovat. Je to pro n¢ divéryhodnéjsi (Pakosova, 2020).
Vyzva k akci

U pftispévku se objevila vyzva k akci, ktera vyzyva konzumenty ke komentovani. Jedna se
o vyménu ,.komentai = zaslani e-booku zdarma®. U pfispévku se objevilo celkem 129

komentait (Grafton, 2022).

Konkurent s nazvem profilu Margarita Fries

vvvvvv

https://www.linkedin.com/posts/margaritafries_brandtalk-vztahy-investice-activity-

7130453071725215744-MAR8?7utm_source=share&utm medium=member desktop
VyuZiti personalizace a emoci

Prispévek se vénuje tématu rozhovoru, ktery probéhl mezi autorkou pfispévku a dal§im

marketingovym specialistou. Rozebird uspésnost rozhovoru a poskytuje tipy k danému
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tématu. Autorka dala najevo, Ze se v tématu marketingu pohybuje jiz fadu let a za tu dobu

tam ziskala odbornost (Pakosova, 2020).
Vhodné fotografie

Bylo zvetejnéno vice fotografii v jednom ptispévku, coz jej samo o sob& udé€lalo vice
vyjimecnym. Lidé u ptispévku tak potencidlné stravi vice ¢asu, pokud se podivaji na v§echny
fotografie. Na fotografiich je zobrazena autorka piispévku, coz opét podpoftilo

daveéryhodnost obsahu (LinkedIn, © 2024).
Aktivita na profilu

Autorka je na siti LinkedIn velmi aktivni. Primérmé pridava kolem 10 ptispévki za tyden.
S konzumenty obsahu je zvykla pravidelné interagovat, tudiZ tim zvySuje zapojeni publika.

Lide jeji ptispévky pravidelné komentuji (Grafton, 2022).

Srovnani s profilem ,,Vendula Hrabinova*
Odkaz na ptispévek:

https://www.linkedin.com/posts/vendula-hrabinov%C3%A1-ab603121b_socky-
socialnisite-czechmarketing-activity-7132270041269481472-

WPhO?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

Je-li porovnavana osobni znacka na profilu ,,Vendula Hrabinova* s tvorbou konkurentt, je
jiz na prvni pohled znacné, Ze by se méla zvysit Cetnost ptidavanych ptispévku. Jelikoz ve
srovnani s konkurenty se jednd o nejméné pridanych prispévkii za tyden.

Dale, ve videu ¢i v popisku videa, chybi vyzva k akei, ktera by sledujici vyzyvala k néjaké
odezvé. Mohlo jit napf. o poloZeni otazky, kterd by se tykala socialnich siti ¢i podnikani.
Bylo by vhodné vlozit do pfispévki vice emoci a osobnich zkuSenosti. Sdilet piib&éhy
prostfednictvim storytellingu. Zminiovani konkurenti pouzili ve svych ptispévcich vyhradné

fotografie, ve srovnani s mym piispévkem, coz byl format videa.

Spolecné prvky uspéSnych videi

vvvvvv

konstatovat, Ze se jedna o kvalitni copywriting, do kterého je vnesen storytelling, tedy


https://www.linkedin.com/posts/vendula-hrabinov%C3%A1-ab603121b_socky-socialnisite-czechmarketing-activity-7132270041269481472-WPhO?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/vendula-hrabinov%C3%A1-ab603121b_socky-socialnisite-czechmarketing-activity-7132270041269481472-WPhO?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/vendula-hrabinov%C3%A1-ab603121b_socky-socialnisite-czechmarketing-activity-7132270041269481472-WPhO?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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vypraveéni néjakého pribéhu €i vlastni zkusenosti. Nasledn¢ také personalizace, tedy pouziti

fotografie, ktera je pro konzumenty poutava a zobrazuje autora piispévku.

I zde plati, ze by méla byt v piispévku pouzita vyzva k akei. Idedlni je polozit otazku, ktera
se tyka cilové skupiny. Polozit ji tak, aby na ni méli sledujici tendenci zareagovat. Poté je

dilezita odezva a zpétna vazba taktéz od autora ptispévku (Pakosova, 2020).
Algoritmus LinkedInu

LinkedIn posuzuje ptispévky dle zapojeni uzivatelii a v ndvaznosti na to doporucuje obsah
dal. Cim vétsi mira zapojeni, tim vy$§i dosah. LinkedIn algoritmus se ale zaméiuje
piredev§im na relevantnost interakci. Bere v potaz informace o tom, jak Casto byl obsah
zobrazen, zda jej komentuji lid¢, ktetfi se také pohybuji ve vybrané oblasti. Jak jsou
témata, se kterymi se zabyvali jiz v minulosti. Platforma hodnoti uZzivatele na zaklade
skupin, jejichz jsou Clenové, stranek a lidi, které sleduji, ale také na zdklad¢ toho, co sami
publikuji (Newberry, 2023).

Cas publikace

Jelikoz se jedna o platformu, ktera je zamétfena vice na pracovni sféru (na rozdil od prvnich
dvou analyzovanych platforem), je zde Cas zvefejnéni piispévku dilezity. Publikovat se

doporucuje predevsim od pondéli do patku v dopolednich hodinach, nebo kolem poledne.

Cilem je to, aby se zapojilo v prvnich hodinach co nejvice uzivatelti (Newberry, 2023).
Soubor optimalizaci

Na dosah ma na LinkedInu vliv délka piispévku, za idealni rozpéti znakl je povazovan
rozptyl mezi 1200 az 1600. Platforma bere v potaz to, zda je ptispévek dodatecné upravovan

¢i nikoliv, zda obsahuje externi odkazy a podobn¢ (Newberry, 2023).
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7.2 Zavéry dil¢ich analyz

Instagram:

Bylo zjisténo, Ze na Instagramu jsou u konkurentt, ktefi pisobi v on-line prostiedi
se svou osobni znackou ve videich pouzity konkrétni prvky, které u videich na profilu

,»podnikani efektivne* chybi.

Jedna se napf. o prvky: vyraznéjsi druh pozadi, vhodnéji zvolena vyzva k akei, ktera

by podnécovala sledujici k interakci, efekty ,,zoom in“ a ,,zoom out*.
Byly ale popsany 1 spolecné uspé$né prvky, mezi které byl zafazen napt. poutavy
hook, trendy hudba ¢i titulky ve videu. Téchto prvkl je dobré se tedy i nadale drzet

a zafazovat je do videi a ptispévkil na pravidelné bazi.

TikTok:

Byly identifikovany prvky, které ve videich u ,,podnikani efektivné chybi a které

konkurenti pouZzivaji pravidelné€ ve své tvorbé na vybranych platformach.

Jedna se napi. o prvky: vyuzivani hudby piimo z knihovny TikTok, vytvéieni
unikatniho obsahu pro platformu TikTok (nekopirovéani obsahu z jinych platforem),

piidavani textu piimo v aplikaci TikToku (lepsi SEO optimalizace).

I zde byly charakterizovany spolecné prvky, které se objevovaly ve videich
konkurentt, 1 na profilu ,,podnikani efektivné. Je vhodné se i nadéle drzet poutavého

hooku, trendy hudby a textu ve videu. Podobné, jako je tomu u Instagramu.

LinkedIn:

Vysledkem této casti bylo zjisténi, ze by se meéla navysit Cetnost piidavanych
prispévki na platformé LinkedIn.

pridavaji obsah 2x — 10x Castéji.

Dale byla zjisténa skutecnost, Ze by bylo vhodné do tvorby vice zafadit tzv.
storytelling.

TaktéZ v této ¢asti byly analyzovany spole¢né uspésné prvky. Patii sem napf. kvalitni

copywriting, personalizace a vyzva k akei.
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8 PORTEROVA ANALYZA

Cilem této ¢asti je vypracovani Porterovy analyzy, kterd je vztaZzena na platformy Instagram,
TikTok a LinkedIn. Tyto platformy jsou porovnavany s konkuren¢nimi platformami, coz
jsou platformy Facebook, platforma X, YouTube a Pinterest (Oladipo, 2024). Do uvahy jsou
brany taktéZ potencialni substituty, které mohou zna¢né ovlivnit atraktivitu a fungovani
danych platforem. Pfedmétem zkoumani je tedy soucasny virtudlni prostor se zaméfenim se
na on-line platformy, které jsou dostupné na Ceském a slovenském trhu. Porovnava se
souCasna situace na trhu (tedy rok 2024) a budouci situace na trhu (rok 2026), jelikoz se
jedna o velmi dynamické a rychle ménici se prostredi (MatouSkova, 2023). Cilem ma byt
taktéz zjisténi, kterd z péti konkurenénich sil Porterovy analyzy je nejvétsi hrozbou, a to jak

v soucasnosti, tak také do budoucna.

Je vyuzivana Porterova analyza péti sil, kterd odvozuje silu konkurence a také poukazuje na
ziskovost konkrétniho sektoru na trhu. NiZe jsou uvedeny konkuren¢ni platformy a

substituty, které ovliviiuji vybrané a analyzované platformy (Evolution marketing, 2022).

Konkurenti (konkuren¢ni platformy):

e Facebook
e Platforma X (dfive Twitter)
e YouTube
¢ Pinterest
Substituty:
e Metaverse
e Virtudlni realita
e Zcela nové nastroje
Skala hodnoceni
e -5 (1 nejméné, 5 nejvice)

Platformy Instagram, TikTok a LinkedIn maji n€kolik hlavnich konkurentl. Jedna se napf.
o platformy Facebook, YouTube, WhatsApp, WeChat a dalSi. Bylo potfeba zuzit
konkuren¢ni platformy na ty, které funguji na podobném principu, jako analyzované

platformy.
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Napt. platformy WhatsApp a WeChat slouzi pfedev§im pro vyménovani zprav ¢i hovory.

UZivatelé tam vSak nemaji moznost pridavat vlastni obsah, ktery by byl vetfejny i pro ostatni

uzivatele (Statista, 2023).

8.1 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Tabulka 10: Vyobrazeni konkuren¢ni rivality v odvétvi (Zdroj: vlastni, 2024).

. .. _ Primérny odhad (Rok)
Konkurencni rivalita v odvétvi
2024 2026

Pocet: 4 pfimi konkurenti 3 4
Rlst odvétvi 4 5
Diferenciace sluzeb 3 4
Intenzita strategického usili 4 5
Site konkurent 3 5
Celkem 17 23

Primérné skore (celkem/5) 3,4 4,6

Je pfedpoklad, ze do dalSich let virtudlni prostfedi poroste, platformy budou ptibyvat. Tim
padem je pravdépodobné, Ze i Sife konkurentl se bude zvySovat. Stavajici platformy proto
konzistentné d¢laji vSe proto, aby se na trhu udrzely. Do platforem jsou zafazovany
inovativni kroky, jako jsou Al nastroje. Stale se provadéji optimalizace a aktualizace,
implementuji se novinky, aby se lidé na stavajicich platforméach dobie bavili a aby si k nim

vytvoftili vztah (SocialMediaToday, 2023).

8.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Tabulka 11: Vyobrazeni hrozeb vstupu do odvétvi (Zdroj: vlastni, 2024).

Hrozba vstupu do odvétvi BrimemyiodhadiiRak)
2024 2026
Diferenciace vyrobk(/sluzeb, loajalita
. e e . 3 5
zakazniku existujicich konkurent(
VIadni politika 1 2
Kapitdlovad ndrocnost vstupu 3 5
Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi
specidlni technologie, know-how, patenty, 4 5
licence atd.
Celkem 11 17
Primérné skore (celkem/4) 2,75 4,25

PrestoZe se jedna o ,,svobodné* prostiedi, je do ur€ité miry regulovano vladou, Evropskou

unii apod. Vlada vytvafi pravni rdmce a pfedpisy pro on-line platformy tak, aby chranily
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uzivatele a zajiStovaly bezpecné prostedi na internetu. Pfedpoklada se, ze do roku 2026 se

budou tahle vladni opatieni postupné zptisnovat (Mediar, 2023).

Pti vstupu do odvétvi je velmi uzitecné, Casto az nezbytné mit specialni technologie, know-
how a licence. Jde totiz o slozité servery, systémy a databaze, kterym rozumi pouze
specializovani odbornici. Dal§i z moznosti je spoluprace s nékym, kteti uz tyto prvky maji

k dispozici (UpWork, 2021).

8.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Tabulka 12: Vyobrazeni vyjednavaci sily zakaznikl (Zdroj: vlastni, 2024).

Vyjednavaci sila zakaznika Py i (5L
2024 2026
Vyznam vyrobku/sluzby pro zdkaznika 1 2
Naklady ptechodu zakaznika ke konkurenci 1 2
Hrozba zpétné integrace 1 1
Celkem 3 5
Primérné skoére (celkem/3) 1 1,66

V soucasné dobé¢ jsou analyzované platformy pro uzivatele z velké ¢asti zdarma. Vyjimkou
jsou ruzné moznosti predplatného, které ale nejsou povinné. Pouze nabizeji néjaké
nadstandardni funkce Ci tfeba moznost travit ¢as na platformach bez reklam. Jelikoz se
ocekava, ze ekonomika aplikaci bude do roku 2026 stoupat, je pravdépodobné, Ze vice
platforem bude uvazovat o variabilnich mozZnostech ptedplatného. S tim souvisi naklady

piechodu zakaznika ke konkurenci (Polzin, 2023).

Jelikoz je vyvoj jakékoliv aplikace ¢asto velmi nakladny proces, ktery vyzaduje vyvojarskou
agenturu €1 tym odborniktli, programatory apod., je hrozba zpétné integrace velmi nizka.
z pohledu bézného zédkaznika (uZivatele) je hrozba zpétné integrace nepravdépodobna. A to

1 s ohledem na budouci roky (Sobotka, 2022).
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8.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Tabulka 13: Vyobrazeni vyjednavaci sily dodavatelti (Zdroj: vlastni, 2024).

Vyjednavaci sila dodavatelt Bliime imylodhiadRok)
2024 2026
Existence substitutl 2 5
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 5 4
Hrozba vstupu dodavatell do analyzovaného 4 5
prostiedi
Pocet a vyznam dodavatell 3 5
Celkem 14 19
Primérné skoére (celkem/4) 3,5 4,75

Jak jiZz bylo zminéno, potencialnimi substituty sociadlnich médii by se mohl stat naptiklad
tzv. metaverse €1 vyuzivani virtudlni reality. Jsou to totiZ nastroje, o kterych uz se hovoii
v roce 2024, ale v nasledujicich letech budou s velkou pravdépodobnosti vice expandovat.
Tyto dva pojmy se navic velmi prolinaji, jelikoz termin metaverse oznacuje budouci format
virtualniho prostoru, ktery bude dostupny on-line a bude propojovat jednotlivé virtualni
svéty. Existuji domnénky, ze lidé budou mit své ,,avatary*, ktefi budou zastupovat jejich
tvare. Objevuje se vize, ze oblast metaverse bude zahrnovat Sirokou nabidku aktivit jako
jsou napt. socialni sité, on-line hry Ci tfeba témata financi. Existence substituti tedy

v nasledujicich letech pravdépodobné poroste (Total service, 2021).

S tim také souvisi to, Ze pocet a vyznam dodavateld se bude postupné navySovat.

8.5 Hrozba substitutu

Tabulka 14: Vyobrazeni hrozeb substitut (Zdroj: vlastni, 2024).

Hrozba substitut BimenyiodyadliRo k)
2024 2026

Konkurenceschopnost v odvétvi 3 5
Vyvoj cen substitutl 3 5
UZitné vlastnosti substitut 4 5
Dostupnost substitutd 2 5
Celkem 12 20

Primérné skére (celkem/4) 3 5

Jak jiz bylo popsano vyse, v soucasné dob¢ neni konkurence v odvétvi tolik markantni, jako
se predpokladd, Ze v budoucich letech bude. Proto se stavajici spolecnosti, majitelé
platforem a socidlnich médii snazi délat vSechno proto, aby si udrZeli pfedni postaveni na
trhu. S tim se poji i to, Ze do vyzkumu a inovaci se investuje stale vice penéz a s tim stoupa

ruku v ruce 1 vyvoj cen substitutl (Total service, 2021).
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Tabulka 15: Sefazeni jednotlivych hrozeb — fazeno sestupné (Zdroj: vlastni, 2024).
Prlimérné skore (Rok) Intenzita

Jednotlivé hrozby

2024 2026 hrozby
Hrozba substitutd 3 5 2
Hrozba vstupu do odvétvi 2,75 4,25 1,5
Vyjednavaci sila dodavatell 3,5 4,75 1,25
Konkurencni rivalita v odveétvi 3,4 4,6 1,2
Vyjednavaci sila zakaznikd 1 1,66 0,66

Pozn. k tabulce: Intenzitou hrozby (posledni sloupec tabulky) je vyjadien nejvétsi rozdil

mezi aktualnim rokem 2024 a budoucim rokem 2026.

8.6 Zavér dil¢i analyzy

- Z Porterovy analyzy vyplynul zavér, Ze nejvice markantni hrozbou je hrozba

substitutli a s tim souvisejici 1 existence substitutd, ktera je soucasti vyjednavaci sily

dodavateldt.

- Potencidlnimi substituty platforem by mohl byt metaverse ¢i virtudlni realita, coz

muze vyrazné¢ pozménit fungovani diskutovanych platforem a muize se to odrazit

taktéz na zptisobu budovani osobni znacky, na rozdil od toho, jak tomu bylo doposud.

-V souvislosti s diskutovanou problematikou této diplomové prace mohou byt za

substituty povazovani 1 dal$i zacinajici tvlirci a freelancefi, ktefi se rozhodnou

pusobit se svou nabidkou marketingovych sluzeb v on-line prostiedi. Je predpoklad,

ze jich bude ptibyvat.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jaké komunikaéni prvky hraji v prispévcich na socidlnich médiich roli pfi budovani

osobni znacky a jaké jsou jejich vlivy na emocionalni propojeni se zakaznikem?

Byla zjisténa skutecnost, Zze komunikaéni prvky, které jsou pii budovani znacky na
socidlnich médiich dtlezit¢é se ve zna¢né mife prolinaji napfi¢ vSemi zkoumanymi
platformami. Jde ptedevsim o rychlost sdéleni. Na socidlnich médiich v dnesni dob€ panuje
nizka doba pozornosti, a to by se mélo odrazet i v produkovaném obsahu. Jelikoz na
zminovanych platformach stale ptibyva vice konkurence, je velmi dilezité se umét odlisit.
MiiZe se jednat o prvky: vyraznéjsi druh pozadi ve videu nebo na fotce, vyrazngjsi efekty pii
uprave videa. Z analyzy vyplynulo, Ze se vyplati pouzivat efekty ,,zoom in*“ a ,,zoom out*.
Do komunikaénich prvkl je nutno zahrnout i osobu, které osobni znacku charakterizuje.
Podpoii se tim tzv. personalizace a konzumenti obsahu si tak k danému tvirci vytvofti blizsi
vztah. Postupné si prostfednictvim toho vytvoii uzsi vztah i k samotné sluzbé ¢i produktu.
Sledujici nejradéji sleduji obsah, kde vystupuji redlni lidé s autentickymi emocemi, na rozdil
od abstraktnich znacek, které nebuduji osobni znacku. Dale je taktéz vhodné neopominat
poutavy zacatek videa ¢i tieba textu (v podobé nadpisu). Pokud je ve videu zafazen poutavy
hook, podnécuje to ve sledujicich zvédavost se podivat i na dalsi ¢ast videa. Na emoce taktéz
pusobi vybér hudby, ktery je do obsahu promitnut. Miize tak podnécovat radost, klid, strach
apod. Zalezi na zvolené tematice. Mezi diilezity komunikacni prvek patfi 1 text nebo titulky
ve video obsahu. Tim dochazi ke snaz§imu udrzeni pozornosti piedevsim u téch sledujicich,
ktefi konzumuji dany obsah bez zvuku. Pro udrZeni pozornosti a pisobeni na emoce je
dualezité vyuzivat v textech a videich tzv. storytellingu, neboli vypravéni piibéhu. Z analyzy
vyplynulo, Ze sdileni osobnich zkuSenosti, postoji a nazorit mé mezi sledujicimi taktéz
uspéch. V neposledni fadé¢ nesmi byt opomenuta pravidelnost a konzistence piidavani
obsahu. Tim dochazi k opakovanému pfipominani se a k pravidelnym interakcim mezi

tvurcem a konzumentem obsahu.

Které konkurenéni oblasti znamenaji pro on-line marketingové prostiedi nejvétsi

nebezpeci?

Riiznd nebezpe¢i pro tuto oblast vyplynuly z Porterovy analyzy. Bylo zjist€no, Ze
nejvyznamnéj$i potencialni hrozbou je nastup substitutti. Do moZnych substitutil byl zafazen
metaverse a virtualni realita. Tyto potencidlni substituty by mohly vyrazné¢ pozménit

fungovani diskutovanych platforem, coz by se mohlo velmi markantné odrazit na budovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

osobni znacky, na rozdil od toho, jako tomu bylo do ted. Do kategorie substituti nebyl
zahrnut pouze metaverse €i virtualni realita, ale také zde byli zminéni dalsi zac¢inajici tvirci
a freelancefi, kterych postupné stale vice pribyva. Je ptedpoklad, ze lidi, kteti budou chtit
pusobit v on-line prostfedi se svou osobni znackou a s nabidkou marketingovych sluzeb,

bude do budoucna ptibyvat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast vychazi ze zavéri jednotlivych analyz z praktické ¢asti. Nejvice se zamétuje

na navrh strategie budovani osobni znacky, a tedy nejvice vychazi z obsahové analyzy.

Projektova cast obsahuje informace pfedevsim o komunikacnich strategiich na jednotlivych

platformach (Instagram, TikTok a LinkedIn) a popisuje navrh jednotlivych krokti, pomoci

kterych je v dnesni dobé (v roce 2024) popularni budovat osobni znacku a uzky vztah se

zakazniky. Zamértuje se taktéz na kriticka mista.

10.1 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vychodiska vyplyvajici z obsahové analyzy pro platformu Instagram:

o Do obsahu instagramovém profilu ,,podnikani efektivné* je tfeba doplnit

videa, kterych budou soucasti prvky, jenz uzce souvisi s propagaci a

s budovanim osobni znacky.

V navrhu komunikacni strategie pii budovani osobni znaCky bude tieba
pouzit piispevky, které jsou prevazné zaméteny na vyzvu k akci, kterd vice
podnécuje interakce. Bude tieba doplnit obsah o témata, ktera vyvolavaji vice
interakci s publikem. Je dulezité¢ zatradit kratké formaty, trendy hudbu,

vhodné pozadi apod.

Pfi ndvrhu komunikac¢ni strategie pouzivat i nadale Uspésné prvky (viz

obsahova analyza).

Vychodiska vyplyvajici z obsahové analyzy pro platformu TikTok:

o Do videi na TikTok profilu ,,podnikani efektivné* je tfeba implementovat

prvky, jenz opét velmi tizce koresponduji s propagaci, vyssimi dosahy u videi
a s budovanim osobni znacky.

Jednd se napt. o doplnéni nasledujicich kroktt — vyuziti hudby piimo
z knthovny TikTok. Planovéani unikatniho obsahu pro platformu TikTok.

Ptidavani textu piimo v aplikaci TikTok.

o I nadale pouzivat v komunikacni strategii uspéSné prvky (viz obsahova

analyza).

Vychodiska vyplyvajici z obsahové analyzy pro platformu LinkedIn:
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o Vramci komunikaéni strategie na LinkedIn profilu ,,Vendula Hrabinova*

bude tfeba navysit Cetnost ptiddvaného obsahu.

o Bude vhodné vice podpofit budovani osobni znacky za pomoci doporucenych

formatl — prispévky obsahujici storytelling.

o Také na této platforme bude tieba se drzet Gspésnych prvkl (viz obsahova

analyza).
e Vychodiska vyplyvajici z Porterovy analyzy, kterd je zaméfena na on-line prostor:

o Kwvili rozmanitosti a riznorodosti moznych substituti je tfeba dbat na
neustdlé zdokonalovani osobni znacky a nabidky. Bude potieba neustéle

implementovat novinky do komunikace a do tvorby.

o Urc¢itou formou hrozby je i metaverse €1 virtualni realita, coZ by mohlo zménit

fungovani socialnich siti, na rozdil od toho, jako je zname dnes.

10.2 Komunika¢ni plan

Komunika¢ni plan bude navrhovan dle doporucené struktury. Komunika¢ni plan je vSak
vzdy sestavovan individuédlné, na miru pro dany projekt a neexistuje Zadna jedna univerzalni
Sablona, ktera by musela byt vzdy dodrzena. Proto bude komunika¢ni plan uzptisobeny
individualnim pozadavkiim a ciliim se zamétfenim na jednotlivé platformy, korespondujicimi

s budovanim osobni znacky. Komunikac¢ni plan uzce souvisi s komunikacni strategii.

Komunika¢ni plan by mél byt prehledny, strucny a vystizny. Komunikacni plan vychézi
z vysledkl analyz, které byly provadény v praktické ¢asti diplomové prace. Vychazi také
z informaci, kde se analyzovany subjekt nyni nachazi a kam se chce dostat (lesensky.cz,

2020).
Komunikaéni pldn by mél obsahovat:
- Definici znacky (vize, mise, hodnoty, identita znacky)
- Definici sluzby (portfolio nabidky)
- Definici cilové skupiny (popis klienti)
- Cil komunikace (dlouhodobé, kratkodobé milniky)
- Komunikaci (co, kdy, jaké ptispévky — obsah a forma)

- Identifikaci finan¢nich nakladl, ¢asové narocnost (lesensky.cz, 2020)
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10.2.1 Navrh komunika¢ni strategie prispivajici k budovani osobni znacky na

platformé Instagram

e Definice znacky

Jedna se o osobni znacku, kterd se zabyva prodejem sluzeb v oblasti on-line marketingu.
Poslanim znac¢ky je pomoc podnikatelim a malym firmam, které potiebuji pomoci
s pochopenim fungovani socidlnich siti. Misi zna€ky je pfedavani know-how ohledné
fungovani socialnich siti a pomoc podnikatelim a firmam se ziskdvanim klient
instagramovych profilt, ktery se zabyva individudlni spolupraci v oblasti prodeji na

socialnich sitich. Usp&snost je v tomto ohledu méfena poétem sledujicich.

e Definice sluzby

Aktuélni portfolio nabizenych produkti na profilu ,,podnikdni efektivné* obsahuje tzv.
4tydenni mentoring s ndzvem ,,Jak na ispésné sité* anebo jednorazovou konzultaci (pomoc
s konkrétnim problémem). Portfolio sluzeb je uvedeno takt¢Z na webu snazvem

,»Www.podnikaniefektivne.cz*.

e Definice cilové skupiny

Obecné, do cilové skupiny, patfi podnikatelé a malé firmy. Nize je definovan piiklad

persony, ktera reprezentuje vybranou skupinu idedlniho klienta.
Profil osoby (persony):
o Podnikatel, financni poradce Ondre;j
o Vek 30 let
o Ondrej ma pfitelkyni, se kterou travi volny cas.
o Ondrej je rekreacni sportovec, rad jezdi na kole a rad chodi po horach.

o Ondrej rad navstévuje zahrani¢ni destinace a Casto kombinuje praci v kancelafi
s praci on-line.

o Ondrej plisobi ve finan¢nim poradenstvi jiz 7 let, za posledni rok vSak pozoruje
castecny pokles poptavek o jeho sluzby, predevS§im z divodu zvySujici se

konkurence v daném odvétvi.


http://www.podnikaniefektivne.cz/
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o Ondfej proto hledd zpuasob, jak efektivné oslovit potencialni klienty, usetfit tak

finan¢ni prostedky a ziskat volny cas.
o Aktudlng se Ondiejav piijem se pohybuje kolem 60000 K¢&/mésicné.

o Ondfej ma socialni sité, avsak neumi je vyuzit pro jeho prospéch a rad by tuhle situaci

zmeénil.

e Cil komunikace

Kratkodobéjsim cilem komunikacéni strategie a komunikacniho planu je ziskani vice klientt
prostiednictvim socidlni siti, kteti vyuziji nabizenych sluzeb. Dlouhodobé&jSim cilem je
utuzovani vztahu s publikem prostiednictvim budovani osobni znacky v on-line marketingu.
V navaznosti na to zdraZzovani poskytovanych sluzeb a implementace novych on-line

produkti.
e Komunikace

Obsahovy mix by mél byt pro konzumenty obsahu poutavy a zajimavy. Pro Clovéka, ktery
jej planuje by mél byt prehledny a systematicky. Plan by mél byt také udrzitelny, aby mohl
byt konzistentn¢ dodrZzovan. V tabulce nize je vyobrazen néavrh, jak by to pfesn¢ mohlo
vypadat (Konec¢na, 2023). V tomto ptipad¢ se jedna o konkrétni komunikac¢ni plan k profilu

,podnikani efektivné®.
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Tabulka 16: Ptiklad komunikaéniho planu platformy Instagram (Zdroj: vlastni, 2024).

Typ pFispévku Reel
Pondéli Téma pfispévku Cesta nejuspésnéjsiho klienta. Ukdzka pred a po.
Ugel pispévku Prodejni
Poutavy hook Z 0 na 1000 sledujicich béhem prvniho mésice! Jak na to?
20.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Podivejte se do popisku na konkrétni ndvod!
Typ prispévku Stories
Utery Téma prispévku Ukazka ze zakulisi
Ucel prispévku Budovani vztahu
Poutavy hook Jak vypada maj béZny pracovni den?
21.05.2024 Délka videa Vice kratSich videi. Sada 5 Stories po 10 sekundach.
Vyzva k akci Véera vysel novy Reel. U7 jste jej vidéli?
Typ ptispévku Reel
Stfeda Téma pfispévku Vyvrdceni mytu ohledné zmény v instagramovém algoritmu.
Ugel pispévku Informativni
Poutavy hook Tak a nyni uZ Instagram definitivné kondi!
22.05.2024 Délka videa Rozmezi 15-20 sekund
Vyzva k akci Sledujte tento profil, at vdm nic neunikne.
Typ prispévku Stories
Ctvrtek Téma prispévku Recenze
Ucel prispévku Informativni + Prodejni
Poutavy hook P¥ibéh mé klientky, vyZivové poradkyné Terezy - 5 novych klientl za mésic diky Instagramu!
23.05.2024 Délka videa Nejedna se o video, ale o grafiku.
Vyzva k akci Chcete se naucit, jak na to? Kontaktujte mé!
Typ pFispévku Reel
Patek Téma prispévku Jak pfipravuji novy on-line e-book?
Ucel piispévku Ukazka ze zékulisi
Poutavy hook Nakouknéte ke mné do zakulisi! Co nového pro vas ptipravuji?
24.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Potrebuji zndt i vas nazor. Vyjadrete se v komentarich!
Typ prispévku Pauza
Sobota Téma prispévku Pauza
Ucel prispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
25.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza
Typ ptispévku Staticky prispévek
Nedéle Téma prispévku Jak jsem se dostala z bodu A do bodu B?
Ucel prispévku Osobni zku$enost
Poutavy hook Priklad z praxe: Poucte se z mych chyb!
26.05.2024 Délka videa Nejedna se o video
Vyzva k akci UloZete si pfispévek, at mizZete vyuZit podobnou strategii.

V pondéli budou pridavany Reels (videa), které budou mit prodejni ucel. Jako konkrétné;si
piiklad poslouzi Reel, ktery bude zaméfeny na popis cesty nejuspésnéjsiho klienta. Bude
obsahovat ukézku profilu pted zahajenim spoluprace (tedy pied vyuzitim nabizenych sluzeb)
a ukazku profilu po dokoncené spolupraci. Pokud lidé uvidi redlnou proménu, dokazi se 1épe
ztotoznit se sluzbou. Do videa se tedy promitne personalizace. Ve videich nesmi byt
opomenuty poutavy hook, tedy zajimavy titulek, ktery vtahne konzumenty obsahu do déje a
povzbudi je ke sledovani videa. Hook bude znit: ,,Z 0 na 1000 sledujicich béhem prvniho

mésice! Jak na to?“

Video bude zpracovano kratkou, poutavou formou. Délka videa bude v rozmezi 10-15
sekund. Bude pouZito poutavé pozadi (moderni barevné podsviceni). Video bude dynamicky
sestfthano — 1ze vyuZit napt. prvkil ,,zoom in“ a ,,zoom out*. Do podtextu bude vyuZita trendy
hudba, které je pro platformu Instagram relevantni. Ve videu nebudou chybét titulky, které

budou ptidany zarovei pii stiihu videa.
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Vyzva k akci (Casto oznacovand anglickym terminem ,call to action®) bude odkazovat
konzumenty obsahu do popisku videa. Konkrétn€¢ bude znit — ,,Podivejte se do popisku na
konkrétni navod.“ To d4 konzumentovi obsahu jasny pokyn k tomu, co ma po shlédnuti
videa udélat. Pozitivem tohoto kroku je také navySovani Casu u videa. Coz algoritmus
vyhodnocuje jako pozitivni krok, a proto se s velkou pravdépodobnosti zvysi dosah a pocet

shlédnuti u Reel (Wave wyld, 2022).

V ttery budou piidavany Stories, jejichZz hlavnim Gcelem je udrZzovani vztahu s publikem a
budovani osobni znacky. Instagram Stories, neboli ,,pfibéhy*“ jsou jednoduché typy
ptispévki, které slouzi k rychlé komunikaci. Zmizi do 24 hod. a pokud nejsou uloZeny, tak

poté automaticky mizi (Zote, 2023).

Stories budou zpracovavany formou jednoduché grafiky, fotografii ¢i kratkych videi. Bude
se jednat o ukazku ze zékulisi. Obsahem budou videa z bézného pracovniho dne. Stories
budou ukoncovany vyzvou k akci, kterda odkazuje na video zpiedeslého dne (tedy

z pond¢li). Konkrétni zdbér Stories bude znit — ,,V¢era vySel novy Reel. Uz jste jej videéli?

Ve stiredu budou zveiejiovany Reels, jejichz hlavnim poselstvim bude sledujici informovat
o daném tématu. Sledujici pak budou osobni znacku (tvlirce) vnimat jako experta. Specificky
muze jit o vyvraceni mytu ohledné zmény v instagramovém algoritmu. Bude pouzit hook —
»lak a nyni uz Instagram definitivné kon¢i!*. Tim dojde k Sokovani, a tedy i zaujmuti
konzumenta obsahu. Podnécuje se tim i urc¢itd forma zvédavosti. Bude se jednat o Cisté
mluvené video ¢i o video s VoiceOverem o délce 15-20 sekund. Video bude ukonceno vétou
— ,,Sledujte tento profil, at’ vdm nic neunikne®. Pokud tedy na video narazi n¢kdo, kdo jej

uvidi poprvé, je velkéa pravdépodobnost, Ze zanecha sledovani.

I zde se opét nesmi opomenout prvky, které utvareji video uspéSnym. Tak, jak to bylo
zminéno u videa v pond¢€li. Zarovenl je vhodné myslet i na del§i popisek, ktery obsahuje
klicova slova o tématu marketingu, socialnich sitich a o fungovani Instagramu. Tento obsah

pak bude snaze doporucovan relevantnim uzivatelim a potencialnim klientim.

Ctvrtek bude ve znameni Stories. Ve Stories bude sdilena vzdy konkrétni recenze od
predeslého klienta. Ucel Stories tedy bude informovat a prodat. Jako piiklad poslouzi
konkrétni pfibeh klientky Terezy, kterd je vyZivova poradkyné. Stories budou popisovat, jak
Tereza ziskala 5 novych klientli za mésic diky Instagramu. Nebude se jednat o video, ale o

jednoduchou grafiku, kterd bude zpracovana v programu Canva. V sad¢ Stories bude
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nakonec pouzita vyzva k akci — ,,Chcete se naucit, jak na to?* Kontaktujte mé!*“ Do ptibeéhu

bude pifidéana i interaktivni anketa, kterd bude podnécovat sledujiciho k jednoduché interakei.

V patek budou publikovany Reels, které budou slouzit k budovani vztahu. Bude se jednat o
Reel, ktery bude ptisobit na emoce divaki. Prostfednictvim jej se totiz budou mit moznost
podivat do zakulisi néceho, co se teprve chysta. Konkrétné pijde o ukazku chystani nového
on-line e-booku (on-line produktu). Poutavy titulek bude znit — ,,Nakouknéte ke mné do
zékulisi! Co nového pro vas piipravuji?* Video tentokrat nebude mluveng, ale bude vyuzivat
trendy hudbu pfimo z knihovny Instagramu. Video bude obsahovat text, ktery bude vytvaren

piimo v aplikace Instagram (pro lepsi SEO a doporucovani obsahu).

V zébéru bude vyuZita vyzva k akci ve znéni — ,,Potiebuji znat i vaS§ nazor. Vyjadrete se
v komentatich.” Tim se zvysi pravdépodobnost, Ze lidé budou video komentovat a u videa

se rozsifi diskuze.

Taktéz zde budou vyuzity dal$i prvky, které jsou povazovany za dulezité kroky pro

uspésnost videa.

Jak vyplynulo z praktické ¢asti, pro rist na Instagramu neni nutné pridavat obsah kazdy den,
a proto v sobotu nebude obvykle ptidavan zadny obsah. Pouze pokud by byl néjaky

zajimavy obsah k dispozici, tak by mohl byt nasdilen do Stories.

vvvvvv

tydné, bude tohle promitnuto i do obsahového planu. Obsah bude publikovan 4x tydné.
V nedéli budou pfidavany statické ptispévky. V ptispévcich budou popisovany osobni
zkusenosti, coz bude plsobit na emoce, promitne se tam personalizace a také storytelling.
Konkrétn€ ptijde o téma — ,,Jak jsem se dostala z bodu A do bodu B.“ Poutavy titulek bude

vypadat nasledovné — ,,Ptiklad z praxe: Poucte se z mych chyb!*

o Identifikace finan¢nich nakladu, ¢asova naroc¢nost

Pocitali-se s variantou Cetnosti prispévkil 6x tydné (3x Reels, 1x staticky piispévek a 2x

Stories), pak je odhad ¢asové naro¢nosti nasledujici:
- Tvorba jednoho Reel — 1 hodina
- Tvorba jednoho statického ptispévku — 30 minut

- Tvorba jednoho Stories — 10 minut
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Pokud uz mé podnikatel s vytvafenim obsahu n¢jaké zkuSenosti, celkovée se jedna o tydenni
casovou naro¢nost 3 hodiny 50 minut. Tato varianta v§ak pocita s tim, ze si bude ¢lovek vse
délat sam. Tzn. planovat obsah, psat scénaie, natacet video, stiihat video, publikovat obsah,
zpracovavat grafiku a psat text. Rada tdchto aktivit by vsak $la delegovat na dalsi lidi.

Nejsnaze se deleguje stiih videi ¢i tvorba grafiky. Jedna se poté o efektivnéjsi praci s Casem.

Co se tyc¢e finan¢nich nakladi, pokud uz ¢lovék ma vybaveni na nataceni (telefon, mikrofon,
stativ...) a uz je soucasti Clenstvi v programech, které umoznuji napt. tvorbu jednoduché
grafiky (Canva) ¢i napft. aplikaci na upravu fotek a videi (InShot), je to vyhoda a 1ze postupné

uvazovat o ¢innostech, které miize delegovat na dalsi osobu.

Pocita-li se s variantou delegovani urCitych konkrétnich Cinnosti, financni ndro¢nost by

mohla byt nasledujici:
- Stfih jednoho Reel — 100 az 500 K¢
- Tvorba grafiky do jednoho ptispévku — 100 az 200 K¢&
- Pomoc s copywritingem k jednomu piispévku — 100 K¢

Ceny se velmi vyviji od toho, koho zrovna podnikatel popta. Mlady ¢lovek (napft. student),
ktery s danou ¢innosti teprve zacind a bere to pouze jako ptivydélek, nikoli jako hlavni
pracovni napln, si obvykle Uctuje dolni hranici cen (Havlova, 2022). Nema sice tolik

zkuSenosti, ale ¢asto ma pro danou aktivitu zapal. Tato varianta se tak mtlize osveédcit

(Bednat, 2018).

10.2.2 Navrh komunikacni strategie prispivajici k budovani osobni znacky na

platformé TikTok

e Definice znacky

Poslani a mise znacky je identicka, jako tomu bylo u platformy Instagram. Aktudlni vizi
znacky je dostat se nad 1000 sledujicich na platformé TikTok. Rozsifit tak povédomi o

nabizenych sluzbach.

e Definice sluzby

I definice sluZeb je ponechana stejné, jako u platformy Instagram.
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Definice cilové skupiny

Co se tyce cilové skupiny, 1 na platformé TikTok jsou cilovou skupinou podnikatelé a malé

firmy. Jelikoz se ale obecné na TikToku nachazi mladsi publikum, je pfiklad profilu persony

nasledujici (Kepkova, 2023).

Profil osoby (persony):

(@]

o

Podnikatelka, zaroven studentka Katefina

Vek 23 let

Katefina je svobodna, bydli zatim stale u rodict.

Katefina je kreativni a jeji velkou zalibou je vyrabéni svicek.

Katefina casto dojizdi delsi vzdalenosti kvili studiu, rdda vyuziva ¢as ve vlaku na
praci ¢i ukoly.

Katefina vyrabi svicky jiz 3. rokem, zatim je vSak prodava predevsim na jarmarcich,

trzich ¢i znamym a kamaradtim. Tohle by vSak rada zménila a rada by prodavala tyto

produkty i pomoci socidlnich siti.

Katefina proto hleda zpiisoby, jak efektivné oslovit vice zajemcii najednou. Jak

rozsifit jeji nabidku mezi co nejvice novych lidi.
Ptijem Katetiny se pohybuje v rozmezi 10000—15000 K¢&/mésicné.

Katefina si mésic zpatky zalozila profily na TikToku a na Instagramu, ale nevi si

s nimi rady a potiebovala by n¢koho, kdo ji poradi s postupnou monetizaci.

Cil komunikace

Cile se shoduji jako u komunikace na Instagramu. Tedy cilem ma byt ziskani vice klientl

pro nabizené sluzby a také dlouhodobé budovani osobni znacky a utuZovani vztahu

s publikem.

Komunikace

Obsahovy mix by mél byt pro konzumenty obsahu co nejvice atraktivni. JelikoZ se jedna o

vvvvvv

doba pozornosti Casto jesté nizs$i (Kolaf, 2023). V tomto piipad¢ se jedna o konkrétni

komunikac¢ni plan k profilu ,,podnikéni efektivné.
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Tabulka 17: Ptiklad komunikac¢niho planu platformy TikTok. (Zdroj: vlastni, 2024)

Typ prispévku Video
Pondéli Téma prispévku Tvorba scénarl
Ucel prispévku Informativni
Poutavy hook Jak natodit video na prvni pokus? Udélejte si scénar!
20.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Podivejte se do popisku na konkrétni postup!
Typ ptispévku Pribéh
Utery Téma pfispévku Ukdzka ze zdkulisi
Uéel piispévku Budovani vztahu
Poutavy hook Jak vypadd maj béZny pracovni den?
21.05.2024 Délka videa Nejedna se o video, ale o grafiku (forma Carouselu).
Vyzva k akci Bavi vas tento typ obsahu? Dejte mi védét!
Typ prispévku Video
Stfeda Téma prispévku Upsell
Ucel piispévku Informativni
Poutavy hook Tento trik vdm muZe navysit prodeje az o 50 %!
22.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Sledujte tento profil, at vdm nic neunikne.
Typ ptispévku Pfibéh
Ctvrtek Téma pfispévku Odkaz na jiz existujici video
Uéel piispévku Informativni
Poutavy hook Umite natodit video na prvni pokus? Pokud ne, podivejte se na pondélni video!
23.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Kliknéte na video a dozvite se to.
Typ prispévku Video
Patek Téma prispévku Reklama
Ucel prispévku Prodejni
Poutavy hook Tapete v tom, jak si nastavit profitabilni reklamu?
24.05.2024 Délka videa Rozmezi 10-15 sekund
Vyzva k akci Chcete se to naucit? Napiste mi do zpravy!
Typ ptispévku Pauza
Sobota Téma prispévku Pauza
Ucel prispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
25.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza
Typ prispévku Pauza
Nedéle Téma prispévku Pauza
Ucel prispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
26.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza

V pondéli budou ptidavany informativni videa. Jako ptiklad poslouzi video, jehoz tématem
bude tvorba scénaii. Bude obsahovat informace o tom, jak mtze ¢lovéku tvorba scénaiti
s predstihem, ve vysledku hodné usnadnit praci a usetfit cas. Konkrétni hook bude znit
nasledovné — ,,Jak natocit video na prvni pokus? Ud¢lejte si scénar!*“ Délka videa se bude
pohybovat v rozmezi 10-15 sekund. Bude se jednat o video s textem a trendy hudbou. Video
bude ukonceno vétou — ,,Podivejte se do popisku na konkrétni postup!* Tim, Ze bude
v zabéru videa pouzita tato fraze, se zvysi pravdépodobnost toho, Ze velka cast lidi si
skute¢né pljde popisek videa piecist. Tim se zacne navySovat jiz zminovany watch time,
neboli ¢as straveny u videa, coz je pro platformu TikTok signal, Ze je video potencialné
zajimavé. TikTok tak bude s velkou pravdépodobnosti §ifit video mezi vice lidi. Pokud by
byla ptidana jesté véta — ,,UloZte si video, abyste se mohli k postupu vratit* zvysi se tim

pravd&podobnost toho, Ze lidé udélaji u videa vice interakci.
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V tutery budou pridavany ptib¢hy, jejichz hlavnim poselstvim je budovani osobnéjsiho
vztahu s publikem. Podporuje se tim i relevantnost osobni znacky. TikTok ptfibéhy jsou
velmi podobné Instagram Stories. Jedna se o typ prispévku, ktery slouzi k rychlé
komunikaci. I zde plati, ze zmizi do 24 hod. Rozdil je v tom, Ze zde nejdou piibéhy ukladat

na profil. Automaticky tedy po 24 hod. zmizi.

Konkrétné se bude jednat o ukazku ze zakulisi. Poutavy hook, ktery bude u ptib&hu pouzity
bude znit nasledovné — ,,Jak vypada mij bézny pracovni den?* Format bude kombinace
jednoduché grafiky a realnych fotografii, zachycujici ¢innosti dan¢ho dne. Jedna-li se o vice
fotografii nebo vice grafiky za sebou (pfipadné¢ kombinace), oznacujeme tento format jako
tzv. Carousel. Tento interaktivni format umoznuje zobrazeni vice obrazkili v jednom prostoru

(Sehl, 2022).

I ptibéh bude podnécovat sledujici k interakci. Proto bude v zabéru piibehii uvedena véta —

,»Bavi vas tento typ obsahu? Dejte mi védét!*

Ve stiedu budou publikovany videa, ktera budou mit informativni tcel. Konkrétn¢ pak
pujde o tzv. upsell. Poutavy zacatek videa bude znit — ,,Tento trik vdm mize navysit prodeje
az o 50 %" Diky takové véte je ziejmé, ze se podafi upoutat pozornost divaki, a to ithned
v prvnich 3 vtefinach videa. Délka videa bude maximaln€¢ 15 sekund. Videa budou
zpracovavana klasickou mluvenou formou anebo kombinaci zabérii s VoiceOverem. Zaver

videa bude ukoncen vétou — ,,Sledujte tento profil, at’ vam nic neunikne.

Ctvrtek se ponese opét ve znameni ptib&hu. Nepijde ale o tvorbu nové grafiky & piidavani
novych fotografii. Ctvrteéni piibdhy budou vzdy odkazovat na jiz né&jaké existujici (jiz
publikované) video. Poutavy hook tedy bude znit napf. — ,,Umite natoCit video na prvni
pokus? Pokud ne, podivejte se na pondélni video!* Jelikoz ptib¢h bude odkazovat na jiz
existujici video, zavér piibehu bude nésledujici. Vyzva k akei —,,Kliknéte na video a dozvite

se to.“ Tento ptib¢h tak bude zvySovat dosah videu, na které bude odkazovat.

V patek budou zvetejiiovany videa, jejichz ucel bude predevsim prodejni. Obvykle pijde o
vystizeni né€jaké problematiky, ktera se tyka socidlnich sitich. Konkrétné ptijde o nastaveni
reklamy. Pfesny titulek bude znit — ,,Tépete v tom, jak si nastavit profitabilni reklamu?*
Titulek tak pfesné vystihne problém cilové skupiny. V zabéru videa bude poskytnuto feseni

"‘

ve znéni — ,,Chcete se to naucit? Napiste mi do zpravy!“ Aby se zvysila diveéryhodnost,

video bude provedeno klasickou mluvenou formou.
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Pro dlouhodobou udrZitelnost a casovou narocnost nebude v sobotu a v nedéli piidavan
zadny obsah. Pouze pokud by byl né¢jaky poutavy a relevantni obsah zrovna k dispozici, tak

by mohl byt nasdilen prostfednictvim kratkého videa.

U vsech videi nesmi byt opomenuty prvky jako poutavé pozadi (idedln¢ stiidat kompozice a
prostiedi), vyuzivani trendy hudby. Bude-li se jednat o video s textem, je vhodné text
pridavat piimo v aplikaci TikTok (pro lepsi SEO a doporucovani obsahu). Je dobré se

zamg¢fit také na samotna klicova slova v popisku videa.

Z obsahové analyzy vyplynulo, Ze Cetnost piidadvaného obsahu neni stéZejni pro dosah
jednotlivych videi. Proto je dillezité se zaméfit na stavbu videi jako takovou a taktéz je

dualezité se zamétit na poutavost tématu. Velmi stézejni je 1 zacatek a konec videa.

e Identifikace finan¢nich nakladu, ¢asova narocénost

Planuje-li se varianta Cetnosti prispévki 5x tydne (3x video, 2x ptibéh), pak je odhad Casové

naro¢nosti nasledujici:
- Tvorba jednoho videa — 1 hodina
- Tvorba jednoho ptibéhu — 10 minut

Ma-li uz podnikatel s vytvarenim obsahu urcité zkusenosti, celkové se jedna o ¢asovou
narocnost 3 hodiny 20 minut. Tato varianta opét pocitd s tim, ze si bude ¢loveék délat vse
sam. Pokud by vSak Clovek vyuzil delegovani urCitych ¢innosti, miize se ¢asova narocnost
vyrazn¢ sniZzit.
Je-li fe¢ o varianté¢ s delegovanim vybranych ¢innosti, finan¢ni naro¢nost by mohla byt
nasledujici:

- Stiih jednoho videa — 100 az 500 K¢

- Pomoc s copywritingem k jednomu piispévku — 100 K¢

Pokud by podnikatel vyuzil této pomoci, mohla by se ¢asova naro¢nost snizit napf. i na
polovinu. Zde se ceny taktéz odviji od toho, koho zrovna clovek poptd. Idedlni je mit
stejného stfihace, copywritera apod. u vSech platforem. Obsah a vystupy poté pisobi vice

sjednocen¢ (Grapefruit, 2019).
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10.2.3 Navrh komunika¢ni strategie prispivajici k budovani osobni znacky na

platformé LinkedIn

e Definice znacky

Posléani i mise znacky je totozna jako u Instagramu. Aktudlni vizi znacky je ziskat alespon
2000 spojeni na LinkedInu, coz napomuze i rozsifeni povédomi o nabizené sluzb¢. Dalsi
vizi je také navySeni Cetnosti ptispévki.

e Definice sluzby

Definice sluzby je totozna jako u ndvrhu komunikacni strategie Instagramu.

e Definice cilové skupiny

TaktéZ na platformé LinkedIn jsou cilovou skupinou podnikatelé a malé firmy. Jelikoz se na
platformé¢ LinkedIn nachazi vétsi zastoupeni majitelt firem ¢i manazert, kteti pisobi ve

vedenich firem, profil persony bude nésledujici (MoneyS3, 2020).
Profil osoby (persony):
- Podnikatel, majitel pekarny, Jakub
- Vek 38 let
- Jakub je zenaty, ma rodinu (manZzelku a dceru).
- Jakub rad travi volny Cas se svou rodinou
- Jeho konickem je peceni a rad také travi volny ¢as rybafenim nebo v piirodé.

- Jakub je majitelem pekarny jiz 9 let, za posledni 2 roky vsak sleduje vétsi piiliv
konkurence. Nejen, ze pribyva stdle nové konkurence, ale také vidi riziko v jiz

stavajici konkurenci, kterd je v oblasti marketingu a sociélnich siti vice aktivni.

- Jakub si tuhle situaci uvédomuje, a proto hleda né€koho, kdo mu vysvétli princip
marketingu na socialnich sitich a kdo mu pomiize byt na sitich s jeho znackou vice
vidét.

- Jakubiv piijem se pohybuje kolem 55000 K¢/mésicné.

- Jakub jesté nema socialni sité, ale rad by tuhle situaci co nejdiive zménil.
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e Cil komunikace

Kratkodoby i dlouhodoby cil komunikace je vtomto piipad¢ totozny jako u navrhu

komunikacni strategie Instagramu.
e Komunikace

Obsahovy mix by mél byt pro konzumenty poutavy a také variabilni. Na platformé LinkedIn
je totiz dilezité formaty stidat a kombinovat. Tedy jednou dat napt. video, poté staticky
piispévek, anketu apod. (Bartikova, 2022). V tomto piipadé¢ se jednd o konkrétni

komunikacni plan k profilu ,,Vendula Hrabinova®.

Tabulka 18: Ptiklad komunika¢niho planu platformy LinkedIn (Zdroj: vlastni, 2024).

Typ prispévku Staticky prispévek
Pondéli Téma prispévku Storytelling: Jak jsem se dostala z bodu A do bodu B?
Ucel prispévku Osobni zkuSenost
Poutavy hook Preltéte si muj pfibéh a poutte se z mych chyb!
20.05.2024 Délka videa Nejedna se o video
Vyzva k akci Zaujal vds muj pfibéh? Propojme se a zUstafime v kontaktu.
Typ ptispévku Pauza
Utery Téma prispévku Pauza
Uéel piispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
21.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza
Typ prispévku Video
Stfeda Téma prispévku Vyvraceni mytu ohledné rdstu na socialnich sitich.
Ucel piispévku Informativni
Poutavy hook Tak a nyni uz socialni sité definitivné kondi!
22.05.2024 Délka videa Rozmezi 15-20 sekund
Vyzva k akci Setkali jste se uZ s timto mytem? Dejte védét do komentari!
Typ ptispévku Pauza
Ctvrtek Téma prispévku Pauza
Uéel piispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
23.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza
Typ prispévku Anketa
Patek Téma prispévku Zacali jste jiz svdj rGst na socialnich sitich fesit s odbornikem?
Ucel prispévku Prodejni
Poutavy hook Metoda pokus omyl vas mlze stat nékolik let navic.
24.05.2024 Délka videa Nejedna se o video
Vyzva k akci Nechcete jit metodou pokus omyl? Ozvéte se!
Typ ptispévku Pauza
Sobota Téma prispévku Pauza
Ucel prispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
25.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza
Typ prispévku Pauza
Nedéle Téma prispévku Pauza
Ucel prispévku Pauza
Poutavy hook Pauza
26.05.2024 Délka videa Pauza
Vyzva k akci Pauza

Aby se vyuZzilo tzv. recyklace obsahu (opakovaného pouziti stejného tématu), budou
v pondéli pfidavany piispévky, kterd budou vychézet i z pfipraveného obsahu na Instagram.

Poradi dnti nemusi byt dodrzeno (Hradcova, 2023).
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Konkrétné bude v pondé€li pridan staticky ptispévek s tématem — ,,Jak jsem se dostala z bodu
A do bodu B.“ Jedna se o ptispévek, ktery bude v jiny den publikovan i na platforme
Instagram. Pfispévek vyuziva silného storytellingu, coz je na platformé¢ LinkedIn velmi
oblibeny koncept (viz vysledky z obsahové analyzy). Prispévek bude vypravét osobni
zkusenost. Hook bude nasledujici — ,,Pfectéte si muj piib¢h a poucte se z mych chyb!* Text
bude ukoncen otazkou — ,,Zaujal vas muyj piibeh? Propojme se a zlstaiime v kontaktu.* Aby
se podpofila autenticnost a davéryhodnost ptispévku, bude piispévek publikovan

v kombinaci fotografie s vlastnim obli¢ejem + text.

Vyzva k akci a fotografie je tedy ptizplisobena platformé Instagram, ale hlavni struktura
textu zlstava stejna jako pro Instagram. Takovouto recyklaci dojde k vyrazné ispote Casu a

energie. Nedochdzi tak k plytvani publikovanych témat.
V ttery nebude publikovan zadny obsah.

Aby se dodrzelo stfidani formatl, ve stfedu budou vychdzet videa. Jejich ucel bude
predev§im informativni. Necht' se podpofil osobni vztah s publikem, bude se jednat o
mluvend videa v ¢asovém rozmezi 15-20 sekund. Pfesn¢ se bude jednat o vyvraceni mytt.
Poutavy hook bude néasledovny —,, Tak a nyni uz socialni sit¢ definitivné konc¢i*“. Tento hook
ma za ukol upoutat pozornost a Sokovat publikum. Ma vzbuzovat zvédavost a podnécovat
konzumenty videa k tomu, aby si video prehrali cel¢, az do konce. Zavér videa mé za ucel
piimét divaka k tomu, aby vyjadfil svlij nazor a video okomentoval. Proto bude video

"C

ukonceno vétou — ,,Setkali jsme se uz s timto mytem?* Dejte védét do komentait
Ve ¢tvrtek nebude publikovan zadny obsah.

V patek bude ptfiddvana vzdy néjaka anketa. Tento jednoduchy format bude mit prodejni
ucel. Anketa bude tvotfena z néjakého dotazu, ktery se bude zamétovat na cilovou skupinu.
Tématem prispévku bude feseni socidlnich siti s odbornikem. Zacatek textu u ankety miize
znit nasledovné — ,,Metoda pokus omyl vas muize stat n€kolik let navic.“ Schvalné je tato
véta ponechana v obecnéj$i rovin€. Ma totiz za cil vyvolat v divakovi zvédavost a touhu
dozvédét se vice. Divak se tak do textu pravdépodobné zacte. Otazka v anketé bude polozena
napf. — ,,Zacali jste jiZ sviij rast na socidlnich sitich fesit s odbornikem?* Konzument bude
mit moZnost odhlasovat rtizné varianty odpovédi. Vyzva k akci poté bude — ,,Nechcete jit

"G

metodou pokus omyl? Ozvéte se!* Tohle pfinuti konzumenta pii nejmensim piremyslet nad

danym tématem a nad nabidkou sluZeb.
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V sobotu a v nedéli nebude na LinkedIn publikovan Zadny obsah. Udajné jsou i tyto dny
nejslabsi, co se dosahtl tyce. LinkedlIn je totiz stale povazovan za profesionalni sit’ (na rozdil
od Instagramu nebo TikToku, kde se lidé chodi Casto i bavit). I z tohoto divodu jsou zde
uzivatelé o vikendu méné aktivni. Pfes tyden, pfi pracovnim procesu je to vSak jiné

(Vicarova, 2022).

Tim, Ze dojde k navySeni Cetnosti prispévkil (a také ke stfidani jednotlivych formatl) se
zvy$i pravdépodobnost toho, Ze se rozsifi povédomi o osobni znacce 1 o sluzbé jako takové

(MediaGuru, 2021).

e Identifikace finan¢nich nakladu, ¢asova naroc¢nost

Pocitali-li se s variantou ptispevkil 3x tydné (1x staticky ptispévek, 1x video a 1x anketa),
pak je odhad ¢asové naro¢nosti nasledujici. Musi byt brano v potaz to, ze se zde pocita

s ¢astecnou recyklaci obsahu, a tedy 1 s tisporou Casu.
- Tvorba jednoho statického piispévku (za vyuziti recyklace) — 15 minut
- Tvorba jednoho videa — 1 hodina
- Tvorba jedné ankety — 15 minut

Tydenni ¢asova narocnost ptipada priblizné na 1 hodinu a 30 minut. V tomto ptipad¢ se opét
pocita s tim, ze si ¢lovek bude vytvaret, zpracovavat a editovat obsah sam. Zde plati ta sama
moznost, jako tomu je u platforem Instagram a TikTok. Stfih videa a copywriting jsou
&innosti, které 1ze delegovat. Casova naro¢nost se tak miize jesté napt. o polovinu snizit. Na

druhou stranu se tim zvysi finan¢ni naro¢nost.

Bude-li se brat v potaz varianta s delegovanim — konkrétné by se jednalo o stiith videa a

pomoc s copywritingem, byla by finan¢ni naro¢nost nasledujici:
- Stiih jednoho videa — 100 az 500 K¢
- Pomoc s copywritingem k jednomu piispévku — 100 K¢

Financ¢ni ndro€nost se mize menit v zavislosti na tom, co vSechno ¢lovek planuje vydavat
za obsah (Havlova, 2022). Na LinkedInu skvé€le upoutaji pozornost tzv. brandové fotografie.
Jedna se o profesiondlni sadu fotek, ktera reprezentuje daného podnikatele, jeho osobni
znacku. Jedna se o estetickou stranku podnikéni. Finan¢ni ndro¢nost brandového foceni byva
nasledujici:

- Brand fotografie pro podnikani (10 ks finalnich fotografii) — 5000 az 8000 K¢
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- Brand fotografie pro podnikani (40 ks a vice findlnich fotografii) — 10000 az 15000
K¢ (Vasitova, 2023).

10.3 Celkova ¢asova a finan¢ni naroc¢nost

Secte-li se celkova ¢asova narocnost na vSech platformach dohromady, vysledny ¢as vychézi
na 8 hodin 40 minut tydné, které by podnikatel musel stravit tvorbou a editaci obsahu, videi.
Jak jiz vSak bylo uvedeno vyse, u jednotlivych platforem, je vhodné&jsi variantou delegovani

urcitych krok, které tak podnikateli uvolni ruce pro dalsi ¢innosti.

Co se ty€e finan¢ni naro¢nosti, tak je vysledna ¢astka 1100 K¢ za tyden. Tato varianta pocita
s nejlevnéjSimi a nejzékladnéjSimi sluzbami. Pocita-li se ale s touto castkou, tak se doba

¢asoveé narocnosti zkracuje napft. az o 50 %.

10.4 Nacdasovani implementace

Casovy plan a datum implementace feSenych prvki jsou uvedeny v jednotlivych tabulkach
vyse. Predpokladand implementace je naplanovana od 20.05.2024 Ptedpoklada se, ze prvni
meésic bude pro implementaci nejvice naro¢ny, nicméné postupem c¢asu je cilem zmifiované

kroky co nejvice zautomatizovat.

10.5 Kriticka mista projektu

Je tieba dbat 1 na kritickd mista komunikac¢niho planu a socidlnich siti obecné. NejveEtsi
potencialni hrozbou je existence a rozmanitost substitutti. Je pravdépodobné, ze v on-line
prostoru bude kazdym rokem piibyvat vice konkurentti, ktefi mohou ptichazet s novymi
nabidkami ¢i napf. s vyhodnéjSimi cenami. Z toho vyplyva skutecnost, ze je stézejni se
soustfedit na silné budovani osobni znacky, upeviiovat vztah s komunitou a neustale se

vzdélavat v oboru (Kokesova, 2023).

Jelikoz se jedna o velmi dynamické prostiedi, je dilezité do nabizenych sluzeb stile
implementovat novinky, a to jak do zplsobu komunikace, tvorby, tak i do samotnych
nabizenych sluZeb. Napft. v dnesni dobé velmi populédrni instagramové Reels (které jsou dnes
stéZejni pro budovani osobni zna¢ky a pro prodej na socidlnich sitich) vznikly teprve v roce
2020. Uzivatelé a predevsim tvirci, kteti byli do té doby zvykli pouze na statické ptispévky
¢1 na Stories, se tak museli trendu rychle pfizplsobit, jinak se ochuzovali o uspéch (Kochan,

2020).
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Paklize se predpoklada, ze celé odvétvi on-line prostoru poroste, logicky se bude zvySovat
poptavka i po ptidruzenych pozicich, které s tim souvisi. Re¢ je napf. o stéihaéich videi.

S tim se tedy poji i jisty vyvoj cen, ktery pravdépodobné poroste nahoru (Saqlain, 2023).

Nekteré pozice ale budou pravdépodobné upadat, a to diky vzestupu umélé inteligence.
Piikladem miiZe byt pozice copywritera. Upadek je v sou¢asné dobé ale viak pouze ¢asteény.
Uméld inteligence dnes sice uz dobfe umi chrlit riznorody obsah, avSak Casto se miizeme
setkat s tim, Ze je obsah velmi obecny, s chybami anebo bez tzv. lidského dotyku. Um¢la
inteligence dnes stale neumi pfili§ dobfe pochopit kontext, obvykle ji chybi originalita ¢i

emocni inteligence (Kandefer, 2023).

Ur¢itou formou hrozby je i metaverse ¢i virtudlni realita. V obou ptipadech jde o virtualni
svéty. Dle nejnovéjSich informaci (z tnora 2024) se vSak objevuji informace, ze meteverse
bude velmi tzce spolupracovat se socidlnimi sitémi. Potencialni hrozbou tedy neni
metaverse jako takovy, ale spiSe zména fungovani socidlnich siti. Znamena to, ze neustalé
cerpani nového know-how v této oblasti bude nezbytné. Odrazi se to samoziejmé 1
v budovani osobni znacky. Prostfednictvim metaversu si totiz ¢lovék bude moct vytvorit
svého vlastniho ,,avatara® a pod nim v digitdlnim svété vystupovat. Metaverse bude
pravdépodobné vyrazné¢ meénit fungovani a pouzivani socidlnich médii. VSe se bude

odehravat v 3D svéte a vSe bude vice skute¢né (Notomoro, 2024).

Obrazek 1: Ukazka rozsifené reality s brylemi Apple Vision Pro
(Zdroj: Apple, 2024)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo popsat a navrhnout strategii, jak budovat osobni znacku v
prostiedi on-line marketingu. Prace se zamétila na komunikacni strategii, tedy na on-line
formaty ptispévki. V praci bylo popsano, pomoci jakych prvkl je v roce 2024 nejvice
efektivni budovat osobni znacku v digitalnim svété. Prace se zaméfovala na budovani

osobnich znacek podnikatell a freelancerti. Dulezité bylo také srovnat vybranou osobni

znacku s ostatnimi konkurenty.

Teoreticka ¢ast se vénovala charakteristice podnikani na volné noze, specifikovala vyhody
a nevyhody této oblasti. Tahle Cast obsahovala taktéz charakteristiku on-line marketingu,
byla uvedena kritéria, pro¢ vyuzivat on-line marketing a jaké jsou v roce 2024 trendy v on-
line marketingu. Tyto trendy byly nésledné diskutovany jak v praktické, tak také
v projektové casti. V teoretické Casti byly uvedeny i dulezité body pifi budovani osobni

znacky. Teoreticka Cast se v zavéru vénovala charakteristice vybranych socidlnich médii.

V praktické casti byly realizovany analyzy, které mély za cil identifikovat konkurenty,
specifikovat pouzivané klicové prvky uspésnych piispévkl konkurentii. Proces vymezeni
konkurentli byl proveden na zaklad¢ analyzy konkurence dle poctu sledujicich. Jednalo se
celkem o 12 konkurenc¢nich profili, které piisobi v on-line marketingu se svou osobni
znackou. Tyto profily (a jejich osobni znacky) byly poté v ramci jednotlivych platforem
analyzovany a zkoumany z pohledu ptiddvaného obsahu, klicovych uspésnych prvka,

cetnosti obsahu, nabidky, strategie apod.

Byla provedena Porterova analyza, kterd zkoumala konkurencni prostfedi celého on-line
prostoru. Zameétovala se i na strategické postaveni. Byly brany v potaz vSechny sily, které
jsou soucasti modelu této analyzy. Vyplynul zavér, Ze nejvice markantni hrozbou je hrozba
substitutti, a to jak z hlediska Gpln€ novych technologii (napf. v podobé metaverse ¢i
virtudlni reality), tak z hlediska novych freelancerd, kteti budou chtit zacit plisobit s vlastni

osobni znackou.

Praktickd c¢ast reflektovala vyzkumné otazky. Dosla tedy k zavéru, které prvky byly u
konkurentii stéZejni pro vyssi dosahy ptispévkd, které tak zarucily vyssi pravdépodobnost
dostat se kvice potencidlnim zékaznikim. Byly analyzovany prvky, které hraly
v ptispévcich roli pfi budovani osobni znacky z hlediska emociondlniho propojeni se
zakaznikem. Byly identifikovany oblasti, jenZ pro budovani osobni znacky v on-line

marketingu znamenaji nejvetsi hrozbu.
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Projektova ¢ast velmi uzce korespondovala s praktickou ¢asti. Vychazela totiz predevsim
ze zavera jednotlivych analyz z praktické ¢asti. V projektové ¢asti byl navrzen komunikacni
a obsahovy plan, pomoci kterého bude budovana osobni znacka. Projektova cast reagovala
na nedostatky v tvorbé a budovani osobni znacky, které byly zjistény v praktické Casti.
Projektova ¢ast se zaméfila na implementaci a tipravu diskutovanych klicovych prvka, které
komunikac¢nich plant pro platformy Instagram, TikTok a LinkedIn, v€etn¢ ¢asové a finan¢ni

narocnosti 1 kritickych mist projetu.

V zévéru projektové Casti byly vzpomenuty také kriticka mista projektu.
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E-book

3D

Ks

PPC

Web

Artificial intellingence (umé¢la inteligence)
Electronic book (elektronicka kniha)

Three dimensional form (trojrozmérné forma)
Koruna ceska

Kus

Pay per click (platba za kliknuti)

World wide web (celosvétova sit)
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