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1 Kontext

Digitalni platformy zménily zpUsob, jak lidé objevuji a vnimaji obsah z kreativnich odvétvi.
Propojenim spotrebitelt s kreativnim obsahem z celého svéta mohou digitalni platformy
pomoci tvlircim snaze a ve vétsi mife sdilet jejich obsah. Je dulezité, aby tvirci pravidel
pochopili tlohu, kterou digitalni platformy hraji v kreativnim prdmyslu, aby zajistili, Ze tyto
vyhody nebudou ohrozeny.

Aby spole¢nost Facebook zvySila povédomi o problematice regulace, povéfila spole¢nost
Oxera, aby posoudila, jak mohou digitalni platformy tézit z kreativniho primyslu v ramci EU.
Cerpame z akademické literatury, vefejné& dostupnych informaci a specialné zamérenych
obchodnich a spotfebitelskych prizkuma, abychom pochopili, jak spotfebitelé a tvirci tyto
nastroje vnimaji.

Nejdfive si udélame ekonomicky prehled kreativnich odvétvi a pak definujeme ramec vyhod
kolem ¢tyf kliCovych mechanismu: osloveni, zapojeni, konverze a optimalizace. Nas
ramec poté otestujeme prostrednictvim priizkumud mezi spotiebiteli a tvirci.?

Uplné vysledky vyzkumu jsou prezentovany ve dvou zpravach:

e Zprava o spotrebitelich® poskytuje prehled kreativnich pramyslovych odvétvi, ekonomiky
medialniho primyslu a podrobnosti o teoretickych zakladech procesut osloveni, zapojeni

a konverze z pohledu spotfebitele. Tato zprava také pfinasi vysledky naseho prizkumu
mezi spotfebiteli a ukazuje, jak Facebook a Instagram tyto procesy usnadnuiji.

e Zprava o tvlrcich* poskytuje vice informaci o procesech osloveni, zapojeni a konverze
z pohledu tvarch a podrobné popisuje, jak nastroje Facebooku podporuji optimalizaci.
Tato zprava také obsahuje vysledky naseho prizkumu mezi tvurci, ktery testuje, jak tvirci
z téchto procesl tézi.

Tento souhrn pfedstavuje kliCova zjisténi z t&chto dvou zprav.

O spolec¢nosti Oxera \

Oxera je mezinarodni ekonomicka poradna s vice nez 35 lety zkuSenosti napfi¢ riznymi
odvétvimi a misty pusobeni. Budujeme vztahy s tvlrci regulaénich systému, hodnotime,
formujeme a radime v regulaéni a vladni politice.

Hluboce chapeme digitalni a kreativni odvétvi a aktivné se ucastnime debaty

o budoucnosti digitalni regulace. Pravidelné publikujeme na toto téma, pfispivame

k vefejnym konzultacim a radime tvircdm pravidel, regulaénim organim a podnikim
v digitalnich a kreativnich otdzkach.

\_

J

1 Kreativnim pramyslem* rozumime vydavatelstvi (véetné fyzickych knih, tvar¢iho psani a blogu), éinnost v audio oblasti
(v€etné jednotlivych skladeb, podcastd a rozhlasového vysilani) a €innost ve video oblasti (v€éetné tradi¢niho a streamovaného
filmu, televiznich pofadd a nizkorozpoctovych &i kratkych formatd).

2 Nase studie pfedstavuje analyzu potencialnich vyhod sluzeb Facebooku (konkrétné Facebooku a Instagramu) pro kreativni
odveétvi v EU. Nesnazime se méfit Cisty UCinek Facebooku na kreativni odvétvi, coz je nad ramec této studie.

3 Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from a survey of EU
consumers®, kvéten

4 Oxera (2021), ,How does Facebook generate value for creative industries in the EU? Evidence from a survey of EU content
creators®, Cerven
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2 Ekonomika kreativniho priamyslu

Kreativni odvétvi se od ostatnich hospodarskych odvétvi li§Si mnoha zasadnimi zpGsoby. Na
rozdil od vétSiny ostatnich produktl a sluzeb ma kreativni obsah pfedevsim socialni
a kulturni hodnotu, kterou je obtizné vyjadfit penézi.

Uméni hraje kliCovou roli v tom, Ze nam pomaha porozumét myslenkam, spoleCenskym
normam a hodnotam jinych lidi. Ovliviuje nas vkus, nazory a chovani. V Evropé uméni
a dalSi tvarci obsah pomaha vytvaret spoleény smysl pro evropskou identitu, kulturu

a hodnoty a zaroven posiluje spole¢enskou soudrznost.®

Povahou kreativniho obsahu je také skute€nost, ze jeho ekonomické vlastnosti se liSi od
standardnich spotfebnich vyrobku ¢i sluzeb v mnoha zasadnich aspektech.

¢ Nepoznate to, dokud to nevyzkousite. Spotfebitelé mohou zjistit, zda skladba, ¢lanek
nebo film stoji za jejich €as, az poté, co si ji poslechli, pfecetli nebo si ji prohlédli;
nemohou to posoudit pfedem. V ekonomice se tyto druhy zbozi oznacuji jako ,zazitkové
zbozi“, protoze jejich hodnotu Ize uréit pouze na zakladé zkusenosti. ©

e Absolutni kvalita neexistuje. Vkus kazdého jednotlivce je jedineCny a bude si uzivat
a hodnotit rizné typy obsahu jedineénymi zplsoby. To spotfebitellim ztéZuje posouzeni,
ktery obsah bude nejlépe odpovidat jejich vkusu; podobné je pro tvirce obtizné védét,
ktefi spotfebitelé jejich praci oceni.

e Kreativni odvétvi jsou inovativni. Rozvoj a pfijeti novych mySlenek je pro kreativni
pramysl zasadni.” | kvali tomu je pro spotiebitele obtiznéjsi zjistit, zda se jim bude libit
urcity obsah, i kdyz se jim libila pfedchozi prace tvlrce. Jen proto, Ze se vam libilo prvni

album umélce, neni Zadna zaruka, Ze se vam bude libit i jeho druhé album, a naopak.

¢ Uméni se netvori (nebo vnima) ve vakuu. Vnimani uméni jednotlivcem ¢asto zavisi na
tom, zda to bavi také ostatni lidi, nebo ne. Zejména rozhodnuti o spotfebé zavisi na
socialnim kapitalu (tj. mezilidské vztahy, diveéra, sdilené normy a hodnoty atd.),
socidlnim poznavani a socialnich sitich (tj. struktufe a dynamice socialni interakce).®

Tyto charakteristiky znamenaji, ze rozhodnuti spotfebitelt ohledné kreativniho obsahu
nejsou dobfe zachycena tradi€nimi ekonomickymi modely. Abychom lépe porozuméli
kreativnim odvétvim, zaclefiujeme poznatky z behavioralni ekonomie — predni oblasti
ekonomie, ktera pfi vysvétlovani rozhodnuti spotfebitelt a vyrobcu/tvarcu erpa z poznatkl
z psychologie, sociologie a neurobiologie.® NiZze jsou uvedeny nékteré kliCové poznatky
tykajici se kreativnich odvétvi.

e Moudrost davu. Mame tendenci hledat informace o tom, co je ,dobra“ volba u ostatnich

lidi. Jednotlivci véfi, ze rozhodnuti velké skupiny nemohou byt ,,Spatna“, a proto mohou
predpokladat, Ze se jim bude libit to, co je popularni. To je do urcité miry racionaini:

5 Evropské komise, ,Kulturni a kreativni odvétvi“, https://ec.europa.eu/culture/sectors/cultural-and-creative-sectors, [vid. 1. zafi
2020].

& Nelson, P. (1970), ,Information and Consumer Behavior“, Journal of Political Economy, 78:2, str. 311-29.

" Potts, J. a Cunningham, S. (2010), ,Four models of the creative industries, International Journal of Cultural Policy, 14:3, str.
233-47.

8 Bikhchandani, S., Hirshleifer, D. a Welch, | (1992), ,A Theory of Fads, Fashion, Custom, and Cultural Change as Informational
Cascades*, Journal of Political Economy, 100:5, str. 992—-1026.

®V roce 2002 ziskal psycholog Daniel Kahneman Nobelovu cenu za ekonomii za integraci poznatkd z psychologie do
ekonomiky, ktera se stala znamou jako behavioralni ekonomie. V roce 2017 byla ekonomu Richardu Thalerovi udélena
Nobelova pamétni cena za ekonomii za jeho pfinos k behavioralni ekonomii se zaméfenim na to, jak lidské vlastnosti (napfiklad
omezena racionalita a socialni preference) ovliviiuji rozhodovani spotfebitele. DalSi informace najdete na webovych strankach
Nobelovy nadace https://www.nobelprize.org/prizes/lists/all-prizes-in-economic-sciences/, [vid. 1. zafi 2020].



https://ec.europa.eu/culture/sectors/cultural-and-creative-sectors
https://www.nobelprize.org/prizes/lists/all-prizes-in-economic-sciences/

Jak Facebook tézi z kreativniho primyslu 3
Oxera

Pokud se konkrétni televizni pofad libi velkému mnoZstvi lidi, existuje velka 8ance, Ze se
vam tento pofad bude libit také (zejména pokud jsou vam lidé, kterym se pofad libil,
podobni).10

e Proces poznavani. Casto je obtizné posoudit, zda vas kreativni obsah potési, nez si ho
vyzkousite. K pfekonani tohoto problému mame sklon spoléhat se na zpétnou vazbu
ostatnich.'! Jakmile divaci zanou sdilet své zkusenosti, odhali se vice informaci
o obsahu. Jak se informace o obsahu Sifi po socialnich sitich, ostatni jednotlivci v téchto
sitich zacinaji ziskavat informace o typu a kvalité obsahu.

e Mezilidské potieby. Dulezitost procesu poznavani je dale posilena nasimi mezilidskymi
potfebami. Mame vnitini motivaci byt soucasti skupiny a mame sklon pfizplsobovat se
skupinovému chovani. Tato touha po smyslu pro komunitu mize znamenat, Ze jednotlivci
mohou mit prospéch z pouzivani stejného produktu nebo sluzby (napf. filmu nebo
hudebniho alba) jako ostatni v jejich okoli. To je divod, pro¢ maji jednotlivci tendenci byt
ovliviiovani pfi rozhodovani volbou svych pratel.?

Stejné tak je pro tvurce obtizné urcit, komu by se jejich obsah mohl libit a byl by ochotny za
néj zaplatit; producenti, distributofi a investofi Celi stejné vyzvé pfi hodnoceni poptavky po
noveé vytvoireném obsahu a pfi rozhodovani o cilovém publiku.

Tato rozmanitost typl obsahu a preferenci spotfebiteld znamena, ze proces ,,propojeni je
v kreativnich odvétvich obzvlasté dulezity. Nedostatek informaci mize znamenat, ze
uzivatelé neobjevi a nespotiebovavaji obsah, ktery by se jim libil, a Ze tvlrci neoslovi
publikum, které by jejich obsah ocenilo.

Digitalni sluzby, jako je Facebook, mohou pomoci pfekonat tyto problémy propojenim
uzivatelu s tvlrci na zakladé obsahu, ktery by si mohli uzit, a propojenim uzivateld
navzajem, aby mohli sdilet informace o obsahu, ktery se jim libil, at uz na dané platformé, i
mimo ni. Jak je vysvétleno v nasledujicich ¢astech, platformy to délaji tim, Ze pomahaji
tvlarcim oslovit relevantni publikum, zapojit je a poté dosahnout konverze nebo zpenézit
toto zapojeni, a také umoznit tvdircim optimalizovat jejich probihajici kampané a strategie
distribuce obsahu.

Obrazek 2.1 Nas ramec ekonomickych efektu

Osloveni

« identifikovat nové

publikum po celém
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« zacilit na publikum na
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spotrebitelti

« predat spotrebitelim

novy obsah, ktery se
jim bude libit

Zapojeni

« zvysit pozornost tim,

Ze zviditelni relevantni
obsah napri¢ radou
zafizeni

« sdileni s prateli je

efektivnéjsi nez
placend inzerce

* bohaty obsah

umozriuje tvarcum
komunikovat se svym
publikem

Konverze

+ proklikové odkazy

Vv prispévcich

a pfibézich
poskytuji uzivateltm
primy pristup

k obsahu mimo
platformu

* volitelny prijem

z vloZené reklamy
na financovani
produkce obsahu

Optimalizace

10 De Vany, A. (2004), ,Hollywood Economics: How Extreme Uncertainty Shapes the Film Industry®, Routledge, Londyn.

11 Bikhchandani, S., Hirshleifer, D. a Welch, | (1992), ,A Theory of Fads, Fashion, Custom, and Cultural Change as
Informational Cascades”, Journal of Political Economy, 100:5, str. 992—-1026.

12 Cialdini, R. a Goldstein, N. (2004), ,Social Influence: Compliance and Conformity, Annual Review of Psychology, 55, str.
591-621.
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3 Osloveni

Kdyz tvurce (autor) propaguje novy obsah, jeho prvnim krokem je oslovit co nejrelevantné;jsi
publikum a zvysit povédomi o tomto obsahu.® Online platformy socialnich médii, jako je
Facebook, umozriuji tvlircim oslovit Siroké publikum snadno a nakladové efektivné, coz
potencialné zvySuje $anci, ze se spoji s uzivateli, ktefi jejich obsah oceni.

Ve zprave pro spotfebitele uvadime, ze 84 % dotazovanych uzivatell Facebooku

a Instagramu objevilo na platformach novy kreativni obsah. Velka ¢ast tohoto objevovani
byla navazana na sdileny obsah, pfi¢emz 47 % téchto uzivatell uvedlo, Ze objevili umélce
nebo obsah na platformach, ktery by za normalnich okolnosti neobijevili jinymi prostfedky, jak
je zobrazeno nize na obrazku 3.1.

Zjistili jsme také, Ze Facebook a Instagram pomahaiji spotfebitelim dozvédét se o umélcich
a obsahu z jinych zemi, pfiemz 35 % dotazanych uzivatelt uvedlo, Ze na platformach
objevili kreativni obsah z jiné zemé EU.

Obrazek 3.1 Osloveni pomoci Facebooku

% vSech dotazovanych uzivatelQ
Facebooku nebo Instagramu

94 % uzivatelll ma zajem o kreativni obsah

...89 % z nich objevuje kreativni obsah na platforméach

A

Osloveni

...56 % z nich objevuje prostfednictvim

Facebooku a Instagramu kreativni obsah, 47 %

ktery by dle jejich nazoru neobjevili

jinym zplGsobem

Zdroj: Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from
a survey of EU consumers®, kvéten, oddil 2.1.

Tvlrcum poskytuje Facebook i Instagram prostor, ktery mohou zdarma pouzit k publikovani
obsahu a kontaktu s fanousky. Uzivatelé pak mohou tyto stranky oznacit jako To se mi libi
neboli dat lajk (Facebook) nebo sledovat tyto profily/uc¢ty (Instagram), coz tvircim umoznuje
pfimo je oslovit zvefejnénim nového obsahu (,vlastni imprese®).

Socialni organizace platformy a jeji funkce sdileni také pomaha tvarciim ,posilit* jejich
osloveni nad ramec této zakladni fanouskovské zakladny zdarma (,ziskané imprese®).

K tomuto ,posileni“ dochazi, kdyz uzivatel interaguje s pfispévkem nebo obsahem autora
(napf. udélenim lajku k pfispévku, oznacenim jeho pratel nebo jeho sdilenim), ¢imz jej
zviditelni ostatnim v siti daného uzivatele.

Tvdrci se navic mohou rozhodnout zvysit dosah osloveni nad ramec této zakladni
fanou8kovské zakladny prostfednictvim placenych reklam (,placena imprese®). Facebook
navic prizpUsobuje proud obsahu (vlastniho, ziskaného nebo placeného), ktery se zobrazuje
na zdi kazdého jednotlivého uzivatele, a to zpasobem, ktery je navrzen tak, aby pomohl
tvarcum oslovit co nejrelevantnéjsi publikum (tj. ty, ktefi si jejich obsah s nejvétsi
pravdépodobnosti uziji). To znamena, ze:

13 Lavidge, R. J. a Steiner, G. A. (1961), ,A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness® Journal of
Marketing, 25:6, str. 59—62.

4 Viz Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from a survey of EU
consumers*, kvéten, pfiloha A1, otazka 11.
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e na Facebooku Ize zobrazit Sirsi skalu obsahu nez na tradi¢nich kanalech, protoze
Facebook zobrazuje spiSe to, co danou osobu nejvice zajima, nez to, co vétsinu lidi
zajima jen trochu;

e tviirci mohou oslovit spotrebitele, kterym se, na zakladé pozorovanych
demografickych udajl a zajmu, bude jejich obsah s nejvétsi pravdépodobnosti libit.

Tato kombinace pfizpUsobeni a personalizace spolu s placenymi a bezplatnymi
propagaénimi nastroji umoznuje tvircim vSech velikosti zvysit jejich dosah osloveni
prostfednictvim Facebooku. Pro nékteré tvirce a kreativni podniky to maze byt doplfikem
k tradi¢nim kanalim a moznosti rozsifit své publikum z analogového i na digitalni; zatimco
pro ostatni nabizi Facebook pfimou cestu k jejich cilovému publiku.

Nas prizkum mezi tvirci vyhodnotil, jak bezplatné a placené nastroje Facebooku pomahaji
tvarcum oslovit SirSi publikum, nabidnout relevantnéj$i obsah a nakladoveé efektivné jej Sifit.
Jak ukazuje obrazek 3.2, zjistili jsme, Ze 93 % respondentu pouziva bezplatné nastroje
Facebooku nebo Instagramu a 72 % téchto respondent vnima, Ze tyto nastroje jsou
pfinejmensim ,stfedné dullezité“ pro zvySeni dullezitosti jejich profilu a propagaci jejich
obsahu.

Obrazek 3.2 Pouziti bezplatnych nastroju a funkci Facebooku a Instagramu k posileni
dosahu osloveni

93 % respondentl prizkumu uvadi, Ze pouziva na Facebooku nebo Instagramu bezplatné nastroje

Pouziva Facebook Pouziva jen Pouziva

i Instagram Facebook jen
placené

nastroje

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

A

[ ...z nichZ nize uvedena procenta souhlasi s tim, Ze bezplatné nastroje Facebooku \
a Instagramu jim umozniuiji...

...oslovit
publikum z jiné

...oslovit nové

...propagovat i $
) publikum, které
novy obsah 84 % by jinak 78 %

osloveno nebylo

zemé EU

u stavajicich
fanousku

Poznamka: Nezahrnuje ty, ktefi odpovédéli ,Nevztahuje se na mé&/Nevim®.

Zdroj: Viz Oxera (2021), ,How does Facebook create value for creative industries in the EU? Evidence from
a survey of EU content creators®, erven, pfiloha A1, otazky 7, 15, 17, 18.

Kromé toho jsme zjistili, Ze 72 % respondent(, ktefi pouzivaji placené nastroje Facebooku
nebo Instagramu, souhlasi s tim, Ze jsou schopni oslovit spotfebitele nakladové efektivnéji
nez ,jinymi prostredky*.
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4  Zapojeni

Jakmile se tvirce dostane ke svému publiku a publikum si v§imne jeho obsahu, dalSim
krokem pro tvirce je zapojeni publika a ziskani pozitivni reakce na svoji praci. Platformy,
jako je Facebook, jsou navrZzeny tak, aby podporovaly interakci s publikem.

Udélenim lajku nebo komentovanim pfispévku nebo sdilenim jejich zkuSenosti uzivatelé
komunikuji pfimo s tvurci, jejichZ obsah maji radi. Tyto interakce jsou také viditelné pro
kontakty (pfatele) uzivatele, coZz umozriuje proces poznévani, ktery maze ovlivnit vnimani
prislusnych tvlrca ostatnimi uzivateli a potencialné tak zvysit zajem o jejich praci.*®

Z uzivatell Facebooku a Instagramu v naSem prazkumu mezi spotfebiteli az 94 % vyjadrilo
z4ajem o kreativni obsah.'® Z nich 89 % uvedlo, Ze objevili kreativni obsah prostfednictvim
téchto platforem, pficemz 72 % lidi v této skupiné obsah ,lajkovalo® a 60 % jej poslalo dalSim
prateldm nebo skupinam (viz obrazek 4.1).

Kromé posileni konverze (viz ¢ast 5) tato interakce mezi publikem a tvarci vytvari
vyznamnou hodnotu prostfednictvim:

e Ovéreni a uznani. Kromé hledani finanéni odmény za svou praci jsou tvarci motivovani
touhou vytvaret kvalitni obsah, ktery je cenén a uznavan jejich publikem a kolegy.*’

e Sdileni a objevovani obsahu. Interakce uzZivatele s obsahem (napf. lajky, komentare
nebo sdileni) jej zviditelfiuje u Sirsiho publika a pomaha mu jej objevit.18

e Zpétna vazba komunity. Online platformy, jako je Facebook, umoznuji uzivatelim
komunikovat s obsahem pfi jeho vnimani, coz tvircim poskytuje pfilezitost v realném
Case ziskat zpétnou vazbu o tom, co jejich publikum bavi a jak Ize svoji praci vylep$it.*®

e Pritahovani pozornosti v ramci odvétvi. Tvarci kreativniho obsahu se mohou snazit
zvySit zapojeni publika, aby pfilakali pozornost kolegu v odvétvi a nasli v tomto
hodnotovém fetézci ty pravé partnery.

V nasi zprave o tvlrcich jsme zjistili, ze 80 % tvurcl pfimo vyzyva uzivatele, aby jim na
Facebooku nebo Instagramu lajkovali obsah nebo je sledovali.?’ Zjistili jsme také, ze
pramérny tvirce ma kolem 3000 sledujicich na Facebooku a/nebo Instagramu, zZe 30 %
jejich interakci s fanousky probiha prostfednictvim téchto platforem a Ze 30 % téchto
interakci by nenastalo prostfednictvim jinych kanald.

15 Amblee, N. a Bui, T. (2011), ,Harnessing the Influence of Social Proof in Online Shopping: The Effect of Electronic Word-of-
Mouth on Sales of Digital Microproducts®, International Journal of Electronic Commerce, 16:2, str. 92-93.

16 iz Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from a survey of EU
consumers®, kvéten, pfiloha A1, otdzka 4. Respondenti, ktefi dosahli skére 5 nebo vyssiho, méli zajem o kreativni obsah.

17 Haynes, J. a Marshall, L. (2018), ,Beats and tweets: Social media in the careers of independent musicians“, New Media and
Society, 20:5, str. 1973-93.

18 Dholakia, U., Bagozzi, R. a Pearo, L. (2004), ,A social influence model of consumer participation in network- and small-
group-based virtual communities®, International Journal of Research in Marketing, 21:3, str. 241-63.

19 Perry-Smith, J. a MannucciEx, P. (2017), ,From creativity to innovation: The social network drivers of the four phases of the
idea journey“, Academy of Management Review, 42:1, str. 53—79.

20 Oxera (2021),,How does Facebook benefit creative industries in the EU? Evidence from a survey of EU content creators®,
Cerven, pfiloha A1, otazka 30.



Jak Facebook tézi z kreativniho primyslu 7
Oxera

Obrazek 4.1 Posileni dosahu osloveni a objevovani

% v$ech dotazovanych uzivatel(
Facebooku nebo Instagramu

94 % uZivateld ma zajem o kreativni obsah

...89 % z nich objevuje kreativni obsah na platformach

Pfi zhlédnuti relevantniho kreativniho obsahu na platformé:

87 % podnikne alespon jednu akci zapojeni

72 % I‘ 51 %
oznaci, okomentuje oznadi
Ze se jim prispévek pritele
to lib

60 % preposle obsah pfiteli nebo skupiné

Prestoze jakakoli forma zapojeni znamen3, ze obsah uvidi spiSe
pratelé/sledujici, odeslani obsahu pfriteli nebo skupiné znamena,
Ze je zobrazen alespon jednim dalSim uzivatelem

To pomaha lr" Napriklad z dalSich zobrazeni generovanych 50 % uzivatelQ :
P i ; Facebooku, ktefi posilaji obsah pratelim nebo skupinam... ;
nahodném |
objevovani 31 % |
obsahu | i
/""Pokud pritel na Facebooku lajkoval, okomentoval nebo oznadcil pl“'itele\‘\‘
v prispévku s kreativnim obsahem, ktery ho zajima, procenta vyjadiuji,
do jaké miry ,,patrné“ nebo ,,s nejvétsi pravdépodobnosti®...
... azvysuje
dosah
osloveni
Tyto akce socialniho zapojeni zvysuji
moznost zobrazeni obsahu dalSim

uzivateliim .

Schopnost generovat imprese prostrednictvim zapojeni do aktivit na
Facebooku a Instagramu dava kreativhnimu obsahu moznost stat se
,viralnim“

Zdroj: Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from
a survey of EU consumers®, kvéten, pfiloha A1, otazky 8, 12, 15 a 17. Odhad ,% vSech uzivatell Facebooku
a/nebo Instagramu® viz v ¢asti A1.3.
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5 Konverze

Jakmile autor zaujme své publikum, musi toto zapojeni pfevést na vynosy. Ke konverzi mlze
dojit bud pfimo, kdy uzivatel zaplati za nakup, stazeni nebo streamovani obsahu, nebo
nepfimo, pokud tvurce ziskava pfijmy z reklamy nebo pfidruzeného obsahu, kdyz si uzivatel
prohlizi jejich obsah. Tim, Ze pomaha tvirciim oslovit vétsi pocet relevantnich uzivatelt

a usnadnuje zapojeni a interakci mezi nimi, pomaha Facebook tvircim najit ty spotfebitele,
u nichz je nejvétsi pravdépodobnost, ze se stanou zakazniky (dojde ke konverzi).

Nastroje Facebooku pomahaiji usnadnit tuto konverzi na platformé i mimo ni:

e Konverze na platformé. TvUrci se mohou rozhodnout, Zze zpenézi zapojeni uzivateld,
které jejich obsah generuje, nepfimo pomoci vkladanych reklam (pfi¢emz tvarce uvadi
reklamy v jejich obsahu nebo ,kolem® né&j) nebo prostfednictvim znackového obsahu
(pFiCemz tvarci jsou placeni pfidruzenymi znackami za propagaci konkrétniho vyrobku
nebo sluzby).

e Konverze mimo platformu. Jakmile se tvlirce dostane k relevantnimu publiku a zaujme
ho, mlze pomoci své interakce pfes Facebook povzbudit publikum k nakupu, stazeni
nebo streamovani obsahu mimo platformu (napf. stazenim hudebniho alba), coz zase
generuje pfijmy pro tvurce.

Pokud jde o konverzi na platformé&, naSe zprava o spotfebitelich uvadi zjisténi, ze u vice nez
40 % dotazovanych uzivateli Facebooku a Instagramu (coz predstavuje vice nez 50 %
celkového vzorku priizkumu) je ,docela pravdépodobné® nebo ,velmi pravdépodobné®, ze se
podivaji na video obsahujici reklamu na néco jiného nebo se jinak budou zajimat

0 sponzorovany (placeny) obsah. Zjistili jsme také, ze 47 % uzivatelll Facebooku

a Instagramu v nasem pruzkumu alespon ,pfilezitostné“ nakupuje od tvarcu poté, co vidéli
obsah na platformach (jak je znazornéno nize na obrazku 5.1).

Obrazek 5.1 Podpora konverze

% vSech dotazovanych uzivatell
Facebooku nebo Instagramu

94 % uzivateld ma zajem o kreativni obsah

...89 % z nich objevuje kreativni obsah na platformach
A
2 1
é’ ...36 % z nich si alespon
o Lprilezitostné” néco koupi
> o ’ o
c pfimo poté, co uvidi obsah
g na platformach
prostfednictvim odkazu...
A
\

Z téch, ktefi nekupuji pfimo, 31
% nakupuje alespori

LpileZitostn&* pozdsii 17 %
prostfednictvim jiného kanalu

To znamena, ze 47 % uzivatell si alespon ,,prilezitostné“ koupi kreativni
obsah poté, co néco uvidi na Facebooku nebo Instagramu

Zdroj: Viz Oxera (2021), ,How does Facebook benefit consumers of creative content in the EU? Evidence from
a survey of EU consumers*, kvéten, pfiloha A1, otazky 8, 25 a 26. Odhad ,% vSech uzivatell Facebooku a/nebo
Instagramu® viz v ¢asti A1.3.
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Podobné nase zprava o tvlrcich uvadi, Zze 67 % respondentt ma pfijmy pfimo z Facebooku
a Instagramu. Z nich 76 % uvedlo, Ze pfijmy z Facebooku a Instagramu pfedstavovaly vice
nez 20 % jejich celkovych pfijm (viz nize obrazek 5.2).

Obrazek 5.2 Prijmy tviirct na Facebooku a Instagramu

67 % tvarcu, ktefi pouzivaji Facebook a Instagram, ma pfijmy ptimo z platformy

...z nichz 76 % uvadi, Ze tyto ptijmy tvofi vice nez 20 % jejich celkovych
vynosU z podnikani 1

81 % nebo vice
61-80 %
41-60 %
21-40 %

0-20 %

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %

% respondent

Poznamka: Nezahrnuje ty, ktefi odpovédéli ,Nevztahuje se na mé/Nevim®.

Zdroj: Viz Oxera (2021), ,How does Facebook generate value for creative industries in the EU? Evidence from
a survey of EU content creators*, ¢erven, pfiloha A1, otazky 36, 37.

NaSe zjiSténi také ukazala, zZe tvarci pouzivaji Sirokou Skalu nastroju a funkci na podporu
konverze na platformé. Facebook nedavno spustil fadu moznosti pfimého prodeje (vydélku),
napfiklad: Predplatné fanousku, pfi¢emz fanousci plati opakované mésic¢ni predplatné
vyménou za pfistup k exkluzivnimu obsahu; Stars, funkce, ktera spotfebitelim umoznuje
platit nebo ,odménovat® umélce v pfimém prenosu; a Placené online udalosti, systém
prodeje vstupenek prostfednictvim sluzby Facebook Live.

V souvislosti s konverzi mimo platformu v nasem pruzkumu celkem 49 % respondent
uvedlo, ze Facebook a Instagram jsou pro jejich pfijmy mimo platformu pfinejmensim ,mirné
dulezité“. Jednim z divodu, pro¢ tvlrci vyzyvaji uZivatele, aby lajkovali jejich stranku na
Facebooku nebo sledovali jejich profil na Instagramu, je vytézit maximum z prileZitosti ke
konverzi.
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6 Optimalizace

V rGznych fazich (tj. pfi osloveni, zapojeni a konverzi publika) Facebook pomaha tvircim
optimalizovat jejich obsah nebo propagacni kampané. Nase zprava o tvurcich uvadi
zjisténi, Ze 84 % respondentd pouziva timto zplisobem bezplatné nebo placené nastroje
Facebooku a Instagramu, jak je znazornéno nize na obrazku 6.1.

Obrazek 6.1 Pouzivani nastroji Facebooku a Instagramu k optimalizaci kampani

84 % tvarct pouziva alespoii jeden z bezplatnych nebo placenych optimalizaénich
nastroju Facebooku a Instagramu

...z nichZ nasledujici procentni podily souhlasi alespon ,v malé mife“ s tim, Zze
jim tyto nastroje pomahaiji...

L( \4 Najit nové Zacilit na konkrétni
[\ (] publikum: 87 % publikum: 91 %

Zlepsit zapojeni Zvysit konverzi

do propagacni propagacni
aktivity: 91 % '%‘ aktivity: 88 %
(/

Poznamka: Nezahrnuje ty, ktefi odpovédéli ,Nevztahuje se na mé/Nevim*.

Zdroj: Viz Oxera (2021), ,How does Facebook generate value for creative industries in the EU? Evidence from
a survey of EU content creators®, Cerven, pfiloha A1, otazky 41, 42.

Nastroje Facebooku mohou tvarcim poskytnout lepsi prehled a kontrolu nad sdilenim
jejich obsahu a pfilezitosti k optimalizaci propagace svych praci, napfiklad:

e Zacileni kampané. Nastroje Facebooku, jako jsou Page Insights, Creator Studio
a CrowdTangle, poskytuji okamzitou zpétnou vazbu a analyzu tvlarcova osloveni
a zapojeni publika. Tyto funkce umoznuji tvircam pochopit, zda jejich strategie cileni
funguje a pro¢, a pomahaji optimalizovat strategie osloveni a zapojeni.

e Sprava obsahu. ,Spravce prav‘ Facebooku umozriuje schvalenym partneriim sledovat
a chranit dilo chranéné autorskymi pravy podrobnym sledovanim (skenovanim) obsahu
nahraného na Facebook a Instagram. Pokud je nalezena shoda, tvlirci mohou: blokovat:
pozadovat, aby byl z divodu ochrany jeho hodnoty zakazan pfistup k obsahu
chranénému autorskymi pravy; monitorovat: pfistup k datiim a statistikdm o nahraném
obsahu — napfiklad o tom, jak si vede na platformé — které Ize pouzit k lepSimu zacileni
publika; rozsifit dosah osloveni: pfipojit ,vlastnické odkazy“ na podporu propagacéni
aktivity; nebo zpenézit: ziskat narok na pfijmy z reklam, pokud nahrany obsah zahrnuje
vkladané reklamy. To umoznuje tvlrcum tézit z toho, Ze jejich obsah je na Facebooku,

i kdyz je nahran jinym uzivatelem.

e Propagace mimo platformu. Facebook také nabizi fadu nastroju, které mohou tvircim
pomoci pfi optimalizaci propagace mimo platformu. Identifikaci zakaznikd, ktefi projevi
zajem, mohou tvlrci oslovit tyto zakazniky s relevantnim obsahem, coz zvysuje konverzi.
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O Facebooku \

Online platformy, jako je Facebook a Instagram, umoznuiji tvircim sdilet sv(j vliastni obsah nebo
autorizovany obsah tfetich stran (v této zpravé oznacovany jako ,obsah®) s uzivateli z celého
svéta.

Facebook poskytuje tvlircim mechanismy pro hlaSeni neopravnéného pouziti jejich dusevniho
vlastnictvi. Facebook poskytuje drzitelim prav vyhrazené kanaly pro hlaseni obsahu, o kterém se
domnivaji, Ze porusuje jeho prava dudevniho vlastnictvi, a to i prostfednictvim nasich online
formularl dostupnych na Facebooku a Instagramu. Facebook nadale investuje do vyvoje dalSich
funkci, které pomahaiji drzitelm prav chranit svij obsah ve velkém, napfiklad prostfednictvim

nastroje pro spravu a porovnavani obsahu, Rights Manager (Spravce prav).

Zdroj: Facebook.
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