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Role youtubera v procesu kupniho rozhodovani

Abstrakt

Role youtubera v procesu kupniho rozhodovani muze dosahovat velkého vlivu, jelikoz
dnesni doba vyuziva internetového prostfedi na denni bazi. Nekteti vlivni lidé na internetu
maji az miliony sledujicich, které kazdy den zajima, co délaji, co budou sdilet na internetu a
socialnich sitich. Tato prace pfinese teoreticky zaklad pro pochopeni tohoto tématu na tirovni
Ceské republiky a nasledné také piedstavi zkouméni, které bude provedeno formou
dotaznikového Setfeni za pomoci Google forms. Vysledky zkoumani budou ptevedeny na
poznatky z teoretické Casti a poskytnou zaklad pro odpovéd’ na hypotézy. Vliv internetu je
vyznamny vzhledem k dostupnosti chytrych telefonti a dobrého pokryti mobilnim signalem.
V soucasnosti se da fici, ze doba pokrocila natolik, ze platforma YouTube poskytuje

prostiedi, které n¢ktefi pouzivaji pro vykon svého zaméstnani.

Kli¢ova slova: influencer, internet, kupni proces, marketing, reklama, role v kupnim

procesu, rozhodovani, youtuber

The role of youtuber in the purchasing decision process

Abstract

The role of youtuber in the purchasing decision process can have a big impact, as nowadays,
Internet is used in a daily basis. Some people on the Internet have up to millions of followers
who are interested in what they do every day, what they will share on the Internet and social
networks. This thesis will bring a theoretical basis for understanding of this topic at the level
of the Czech Republic and then also present a research that will be carried out in the form of
survey through Google Forms. The results of the research will be translated into knowledge
from the theoretical part and provide a basis for answering hypotheses. The influence of the
internet is significant due to availability of smartphones and good cell phone signal coverage.
Nowadays it can be said that the time has advanced so much that the YouTube platform

provides an environment that some use to perform their jobs.

Keywords: advertisement, decision making, influencer, Internet, marketing, purchase

process, roles in purchasing decision process, youtuber
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1. Uvod

Tématem bakalaiské prace je role youtubera v procesu kupniho rozhodovani. Toto
téma bylo vybrano pfevazné¢ zdavodu, ze vliv internetu je vyznamny vzhledem
k dostupnosti chytrych telefont a dobrého pokryti mobilnim signalem. Pti vybéru se projevil

zajem autora prace zatadit se mezi youtubery.

V USA na konci 19. stoleti se objevily zminky o marketingu, ale konkurence byla
mald, a proto vyrobci neméli potiebu délat reklamu a zaméfovat se na zédkaznika. Poptavka
byla vétSinou vEtsi nez nabidka a firmdm pfevazné stacilo mit kvalitngj$i produkt, nez jiny
dodavatel, pokud viibec existovala néjaka alternativa v blizkém okruhu. Na pocatku 20.

stoleti, uz konkurence zesilila a firmy, proto investovali ¢ast penéz do reklamy.

Avsak v roce 1929 prisla velkd hospodaiska krize a doslo ke zméné¢ ekonomického
mysleni, a tedy 1 marketingu. Zakaznici nebyli ochotni si kupovat produkty jako diive a
peclivé si vybirali mezi alternativami, a proto se firmy zacaly orientovat na zakaznika a jeho
potieby. Postupem casu se levné zbozi z vychodu stalo konkurentem na evropském trhu.

Dulezita je tedy diferenciace produktu a to jak se firma prezentuje navenek.

V soucasné dobé marketéfi hledaji dalsi a nové komunikaéni kanaly, kterymi by mohli
propagovat své produkty. Velkd zmeéna pfiSla s rozsifenim internetu, které otevielo nové
moznosti komunikace. YouTube, ktery byl zalozen ke sdileni domacich videi nabral velice
brzy na vysoké popularité. Pivodni zamér zanedlouho ztratil na vyznamu a mezi mnozstvim
videi se zacaly prosazovat riizné zanry. Jednim z téchto zanrt je takzvany Let’s Play, kdy
autor videa hraje a pfevazné vtipné komentuje pocitacovou hru. Tento fenomén napomohl

k vytvoreni skupiny lidi, ktefi se mohou nazvat youtubery.

Jsou to praveé youtubeti, kdo ma velky vliv na mladsi ¢ast populace. Tento vliv se tyka
nejen kupniho rozhodovani, ale také ramce ovlivilovani ndzort a chovani spottebitele. Proto
V této praci bude také zkoumano, zda prave lidé do 30 let maji nastavené v mysli, ze internet

je hlavnim mediem, které sleduji, na rozdil od televize nebo jinych médii.

Nekteti youtubefi se stali tak popularnimi do takové miry, ze by se dali nazvat
novodobymi influencery. Tito lidé zabyvajici se ptisobenim na internetu jiz ¢asto uzaviraji
néjaké formy spoluprace s firmami, protoze jsou schopni ovlivnit urcitou skupinu, ktera je

sleduje.
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2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je predstavit Cinnost youtubera a zjistit, zdali je vhodnym
prostiedkem marketingové komunikace pro cilovou skupinu do 30 let. Dale je to zatadit
youtubera do kontextu marketingu a socialnich siti. Hlavnim cilem pro praktickou ¢ast je
dozvédét se, zdali na mladé lidi do véku 30 let zapisobila vice reklama u videa nebo
propagace od youtubera. A dale jestli lidé, ktefi divéfovali nejvice informacim z internetu,
nakoupili vice merchandisingu od youtubera a vice produktii diky jeho propagaci, nez lidé,
kteti divetovali informacim z jinych zdroji.

V této praci je vyuzita fada metod. Teoretickd Cast prace stavi na metodé resSerSe
odborné literatury a pramennych zdroju. Jsou zde vyuzity monografie, odborné publikace
nejen o marketingu, ale také internetové zdroje a oficialni vyjadieni internetové platformy
YouTube. Dale je zde vyuzita metoda analyticka. Ta se snazi rozebrat ur€ité téma na diléi
elementy a nasledné je uspoiadava.! Pro nasledné propojeni informaci teoretickych do ¢asti
praktické, je poté uzita metoda syntetickd. Ta predstavuje ,,poté opacny proces, kterym

dochézi ke spojovani dvou nebo vice prvki do jednoho celku*.?

V praktické casti této bakalaiské prace je vyuzit vyzkum kvantitativni formou
dotaznikového Setteni, které bylo vytvofeno za pomoci Google Forms a rozsifeno
ve facebookovych skupinach s tématikou YouTube, pocitaové hry a ve skuping se studenty.
Dale ve skupinach na platformé Discord s tématikou pocitacovych her a YouTube. Kromé
téchto metod jsem pozadal o sdileni a vyplnéni ptatele a znamé. V dotazniku bylo 12
uzavienych otazek, az na otdzku ve které respondenti volili, jaké socidlni sit€¢ pouzivaji, kde
mohli doplnit vlastni moZnost. Lidé mohli vyplnit dotaznik po dobu dvanacti dni, byl Sifen
vV terminu od 7. 2. 2021 do 19. 2. 2021. Nebyly podniknuty kroky, jez mohly zamezit
duplicitu respondentti. Vysledky pomohou k vyhodnoceni hypotéz, které byly nastaveny

nasledovné:
H1: Na mladé lidi do veku 30 let zapiisobila vice propagace od youtubera, nez reklama

u videa na YouTube.

1 SEDLAKOVA, R. Vyzkum médii. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 25.

2 Tamtéz.
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H2: Lide, kteri vyuzivali socialni sit’ Youtube a ditvérovali vice informacim z internetu,
nakoupili vice merchandisingu od youtubera a vice produktii diky jeho propagaci, nez
lide, kteri duverovali informacim z jinych zdrojii.

Po provedeni dotaznikového Setfeni byl soubor s daty ve formatu csv. pfeveden do
Exelu. Jelikoz nastroj Power Query nebyl schopen spravné rozdélit data podle otazek, proto
byla data rozdélena ru¢né. Ziskana data byla vyuzita k tvorb¢é kontingencnich tabulek a
grafi. U otazky ve které byl zjistovan vék respondenta byla zménéna moznost do 18 na 18
améng, z divodu logického tazeni hodnot v tabulce. V zavéru prace budou poskytnuty také
odtivodnéni zhodnoceni hypotéz a nasledna diskuze. Pro zjisténi zavislosti byl pouzit chi-

kvadrat test v kontingen¢ni tabulce.
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3. Teoreticka vychodiska

V této cCasti bakalarské prace budou vymezeny zakladni pojmy, které pomohou

pochopit celkové fungovani platformy YouTube a reklamy na této socialni siti.

3.1Proces kupniho rozhodovani

Kazdy jedinec se navenek néjak projevuje, ma ur€ity zptisob chovani ve spole¢nosti
lidi. Lidské chovani obsahuje nékolik druhi chovani projevovanych v uréité situaci nebo v
uréity moment. D4 se fict, ze je to né¢jaky soubor chovani ¢loveéka, ktery obsahuje vice
slozek, do kterych se ¢leni podle urcitych charakteristik a skutecnosti, ale vzdy se musi brat
lidské chovani jako jeden celek. Pani docentka Vysekalova dopliuje, ze ¢ast chovani lidi je
dana geneticky, jinou je mozné b&hem jejich Zivota ovlivnit.® Firmy tedy musi umét tento
rozhodovaci proces poznat, plné¢ uspokojit potieby lidi, pomoci vhodné nastaveného

marketingu.

Sesti zakladnich fazi:*

Rozpoznani potieby
Hledani informaci
Hodnoceni alternativ
Nakupni rozhodnuti

Nakup

© g k~ w e

Ponakupni chovani

Prvnim krokem Vv tomto procesu je identifikace problému, kdy zakaznik zjistil, ze
néco potiebuje, nebo se mu vyskytl problém, kuptikladu se mu rozbil vysavag. Clovék si
tedy uvédomuje rozdil mezi skuteCcnym a pozadovanym stavem. Problém nastava
V nepiiznivé zmeéné aktudlniho stavu. Aktudlni stav je mozné zménit ze strany vyrobku,

spotiebitele atd. Dalsi fazi je hledani informaci. Zde clovek sbird dostatecné mnozstvi

3 VYSEKALOVA, J. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada Publishing. 2011,
s. 17.

4 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2018, s. 46-47, 149.
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informaci, bud’ z letdku, recenzi nebo od zndmych a blizkych ve svém okoli. Tato faze vsak
muze byt z celého procesu vyloucena. Poté, co jsou shromazdény materialy, informace,
muze dojit k ohodnoceni mozZnosti podle riznych metod. Tato ¢ast rozhodovaciho procesu
se oznacuje jako hodnoceni alternativ. Na trhu totiz téméi v kazdém oboru existuji rizné
vyrobky, sluzby. Zakaznici tedy hodnoti alternativy rtizné. V nékterych piipadech mohou
nakupovat i podle intuice. Nasleduje nakupni rozhodnuti, které zdkaznik v realném case
provadi. Hodnoti svou finan¢ni situaci a pro nakup se rozhoduje podle svych aktualnich
moznosti, ptipadné nakup realizuje pozdéji v Case. Dalsi fazi je nakup samotny, kde musi
byt dostatek pozitivnich faktord, a to hlavné ze strany firmy, ta by méla zakaznikovi
poskytnout zaklad pro adekvatni, a nejlépe pozitivni, hodnoceni ndkupu.® V ponakupnim
chovani, které je dalsi fazi sledovaného procesu, dochédzi k samotnému uziti vyrobkl a
sluzeb, ke zjisténi spokojenosti nebo nespokojenosti. Do této ¢asti fadi pan doktor Karli¢ek
zkuSenost s ndkupem, kterou zakaznik ptipadné muze chtit opakovat, ale také tato faze
zahrnuje klicovou hodnotu, a to hodnotu oc¢ekavani. Pokud zkuSenost odpovida tomu, co
zakaznik ocekéval, roste loajalita zdkaznika k firm¢. Naopak samoziejm¢ pokud se
zkusenost s o¢ekavanim piilis neskloubila, loajalita zakaznika upada.® Zakaznik miize
napsat recenzi na dany produkt 1 na firmu celkové a ovlivnit tak dalsi potencialni zdkazniky,
a to bud’ ke koupi produktu, nebo k vyvarovani se produktu firmy. Proto je nutn¢, aby firma
spravné komunikovala nejlépe ve vSech fazich zakaznikova kupniho rozhodovani. K tomu
je mozné vyuzit aktudlnich moznosti na internetu, jako naptiklad slevovych akei, nabidky
ptihlaSeni odbéru novinek nebo aktivnim zdkaznickym piistupem, naptiklad vytvofenim
chatu na webovych strankdch firmy, kde bude stale n€kdo k dispozici zédkaznikovi pro

pomoc s vybérem produktu.

Dle ekonomického principu se cloveék rozhoduje racionalné tak, aby maximalizoval
svij uzitek. V praxi to vSak tak ¢asto nebyva. Psychologické mechanismy, které podle pani
docentky Vysekalové hraji roli, jsou dusevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti a
védomosti, postoje a vlivy socialniho okoli. Zivotni zkusenosti a védomosti koriguji vliv
podnéti, které na nas zvenci piisobi. Nakupni chovani je mozné ¢lenit na automatické, kdy

jde vétsinou o pravidelné nakupy za nizsi cenu. Nebo na FeSeni omezeného problému, kdy

5 KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica 2010, s. 125.
8 KARLICEK, M. Zdiklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2018, s. 47.
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ma zakaznik relativné dobry pfehled o sortimentu a postrada pouze dodate¢né informace. A
zavérem na FeSeni extenzivniho problému, pfi tomto druhu chovéni se zédkaznik mutze
rozhodovat mezi ndkupem drahych a neznamych druha vyrobkii anebo sluzeb. Zakaznik
V této situaci potiebuje Cas na vyhledani informaci a prezkoumani alternativ pied
rozhodnutim o nakupu.” V oboru behavioralni ekonomie, kterd se zabyva chovanim
spotiebitele, je prukopnikem prof. Richard Thaler, drzitel Nobelovy ceny za ekonomii pro
rok 2017.

V ramci kupniho rozhodovaciho procesu je nutné¢ dale uvést, Zze kazdy jednotlivec
vytvaii urcité role, které se v pribc¢hu zivota méni. Jedna se o dalsi velmi dulezity aspekt,
ktery musi firmy pfi aplikaci svych marketingovych aktivit identifikovat a prizpasobit se
mu. Je to dano tim, Ze lidé nejc¢astéji nakupuji takové produkty, které prezentuji jejich role a
statuty na verejnosti. A o jaké role se jedna? Na tuto otazku odpovida napt. Kotler a kol. Dle
néj se v prvé fadé jedna o 0sobu v podobé¢ iniciatora. Tato osoba jako prvni navrhuje
moznost nakupu produktu. Je to napt. syn, ktery navrhne nakup déarku na své narozeniny
v podobé& nového pocitace, nebo je to youtuber, ktery fekne, Ze tato sada kosmetiky je vhodna
K rannimu liceni a bylo by dobré ji vlastnit. Dalsi roli je ovliviiovatel. Tato osoba svymi
nazory ovliviiuje rozhodovani o nakupu. Mize to byt vzdaleny rodinny ptislusnik, ktery ma
V oboru znalosti a miize pomoci svymi radami s vybérem konkrétniho typu pocitace nebo to
muze byt opét youtuber, ktery poukaze na kvalitu této kosmetiky. Rozhodovatel je osoba,
ktera provede kone¢né rozhodnuti. Je to tedy osoba, ktera rozhodne, zda dojde k nakupu
pocitace ¢i nikoliv. Nakupéi je poté osoba, ktera nakup provede. UZivatel je osoba, ktera
produkt uziva. 8 V uvedeném piikladu je to dité, které dostane poéitaé k narozeninam nebo

spotiebitel, ktery si na doporuéeni youtubera potidil kosmetiku.

3.2 Marketingova komunikace

Jak je tedy z predchozi kapitoly patrné, firma musi se svymi zakazniky ve vSech fazich

nakupu vhodné komunikovat, vyuZzivat riizné néstroje marketingu.

7 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiniky". Praha: Grada Publishing,
2011, s. 52-54.

8 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 317.
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Firma se tedy v ramci marketingu snazi definovat cilové spotiebitele, najit si k nim
nejlepsi cestu. Snazi se tedy dle Kotlera nejlépe uspokojit jejich potieby a prani pii
maximalni efektivnosti vSech operaci. Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamena znalost
vSech charakteristik, které organizaci umozni nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny na
o¢ekdvaném misté za podminky, Ze se o nich potenciélni spotiebitel dozvi. ® Tyto podminky
vytvaii dle docentky Prikrylové a inzenyrky Jahodové marketingovy mix, ktery

predstavuje:*°

e Product — nabizeny produkt,
e Price — cena produktu,
e Place — distribuce produktu,

e Promotion — komunika¢ni mix, jak poskytnout povédomi o produktu.

Uvedeny marketingovy mix chape Zamazalova, jako ,.souhrn vnitinich ciniteli
Podniku, které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele.* ' Mix 4P je tak kombinaci
taktickych marketingovych néstrojl, které v sobé skryvaji ¢tyii hlavni pilife toho, jak na
zakaznika plsobit na trhu. Je vhodné ho vyuZit taktéZ k dosazeni vlastnich marketingovych
cili firmy. Jak uvadi Kotler a kol., doslo k rozsifeni tradi¢niho mixu. Jedné se o rozsitfené

verze, jako je napi. 6P nebo 8P a vice. Pomoci nich firmy dosahuji vytycenych cili pomoci

spravné marketingové strategie.*?

Marketingova komunikace predstavuje dle doktora Karlicka fizené informovani a

piesvédéovani cilovych skupin, pomoci kterého naplituji instituce své marketingové cile.®

® KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 317.

10 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2019, s.
16-17.

11 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing. 2008. s. 39.

12 KOTLER, P. a kol. Marketing. Praha: Grada Publishing. 2004, s. 105.

13 KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016, s. 9.
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Marketingova komunikace je proces, ktery se sklada z mnoha atributti, kterymi jsou

opét dle doktora Karli¢ka tyto kroky: 14

e Definovani cilové skupiny,

e Volba pozadované odezvy,

e Volba typu sd¢lent,

e Volba komunika¢niho média,
e Definovani mluvciho,

e Zpétna vazba.

Jak je patrné, prvnim krokem marketingové komunikace je definovani cilové skupiny.
Cilova skupina pfedstavuje vybrany segment zakaznikt. Zde tedy dochazi k segmentaci trhu.
Segmentace trhu ptredstavuje velice dulezity krok, jelikoz firma musi mit definovano, na
koho cili a kdo ma byt potencionalnim zakaznikem. Podle inzenyrky Vastikové predstavuje
tento krok ,rozdeéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi potiebami a
charakteristickym chovanim, které vyZaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix.*'®
Jedna se o stanoveni cilového segmentu, ktery firma vybrala z Sirokého trhu podle urcitého
kritéria a na ktery se rozhodla cilit jakozto na potencionalni zdkaznicky segment. Timto
segmentem muiize byt region (napiiklad jizni Cechy), vék (napiiklad vékova skupina 19-30
let) nebo pfedmét z4jmu (cyklisté, umélecké zajmy, knihy a dalsi). Konkrétni komunikaéni

nastroje a programy je nutné navrhovat pro jednotlivé specifické segmenty.

Firma v ramci marketingové komunikace musi dle Kotlera a kol., ,,vytvorit strategii,
diky niz se jeji znacka dostane do uvedomovaného souboru potencialniho zakaznika, do jeho
uvazovaného souboru a do souboru vybéru.“*® Ze viech znaéek na trhu zna spotiebitel pouze
nekteré, to je uvédomovany soubor. UvaZovany soubor jsou znacky, které se dostaly do

prvotniho vybéru spotiebitele, zZ nichz po nastudovani informaci nékteré vytadil, a ty zbylé

14 KARLICEK, M. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016, s. 9.

15 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 40.

16 KOTLER, P. a kol., Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 231.
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vytvotily soubor vybéru. Je nutné u produktu nastavit soubor vyhod tak, aby ve vysledku

spotiebitel zvolil praveé tu znacku.

Klicovym zajmem marketingu v procesu kupniho rozhodovani jsou nasledujici zdroje

informaci:

e 0s0bni — rodina, ptatelé, sousedé, ndhodni znami,
e komer¢ni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci, vzhled baleni,
e vefejné — masové sdélovaci prostiedky, spotiebitelské hodnotici organizace,

e zkuSenostni — zachazeni, prohlizeni, uzivani vyrobku.!’

Do komunika¢niho mixu fadi rizni autofi rizné nastroje. Dle docentky Vysekalové a
kol., se fadi do této skupiny nastroju reklama, podpora prodeje, public relations a direct
marketing.!® Doktor Karli¢ek do nastrojii komunika¢niho mixu fadi §ir$i spektrum faktori,
a to reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, event marketing, osobni
prodej, sponzoring, online komunikaci.'® Nyni je vhodné v kratkosti klicové nastroje

komunika¢niho mixu predstavit.
e Reklama

Casto se pojem marketing zaméni za pojem reklama. Jsou to viak zcela odligné pojmy.
Marketing je dle doktorky Johnové procesem ,,planovani a napliiovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné
vymény uspokojujici potieby jedincii“.?® Reklama je naopak p¥imé osloveni kupujiciho.?!
Reklama, ktera je samostatné sdéleni, je soucasti komunikac¢niho mixu, ktery je soucasti
marketingového mixu. Reklama je dle Zakona ¢. 40/1999 Sb., o regulaci reklamy ,,ozndment,

predvedeni, jina prezentace, ktera je Sirena riznymi médii. Cilem reklamy je podporit

1" KOTLER, P. a kol., Marketing Management. Praha: Grada Publishing. 2007, s. 230.
18 VYSEKALOVA, J. Reklama - Jak délat reklamu. 4 vyd. Praha: Grada Publishing. 2018, s. 22.

19 KARLICEK, M. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., vyd. Praha: Grada
Publishing. 2016, s. 17.

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada
Publishing. 2008, s. 16.

2L pPRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. 2019, s. 178.
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podnikatelské cinnosti, predevsim podporu spotieby, prodeje zbozi, vystavby atd. *“ ?* Déle
uvadi napf. Americkd marketingovd asociace, ze reklama je placend forma neosobni

prezentace a nabidky ideji, zboZi, sluzeb, a to pomoci identifikovatelného sponzora.?

e Podpora prodeje

Od reklamy je nutné zde odlisit podporu prodeje. Je to dle Zamazalové poskytovani
vyhody spotiebiteli. Vyhoda se vaze na nakup nebo uZiti vyrobki a sluzeb.?* Casto je

uzivana zaroveni s reklamou. Poskytuje dle Kotlera a kol., pfimy podnét ke koupi.?
e Osobni prodej

Dal$im nastrojem zékladniho komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jedna se dle
Kotlera a kol.,, o ucinny nastroj, predev§im v pozdé&jSich stadiich vySe jmenovaného
nékupniho procesu.?® Na rozdil od vyse jmenovaného je osobni prodej komunikace
dvousmérnd a to, jak blize uvadi Pelsmacker, komunikace tvaii v tvar. V ni jsou

poskytovany informace, predvadéno, budovan dlouhodoby vztah atd. 2
e Direct marketing

Piimy marketing je nevefejny, bezprostfedni, pfizptisobeny a sdé€leni je adresovano
konkrétnim zakaznikiim. Jeho vyhodou je moznost pfimého zacileni a vymezeni cilové

skupiny a moznost budovani dlouhodobych vztahi s témito zdkazniky.?®
e Public relations

.,V ramci identifikace celkového poctu 472 PR definici ve svém clanku v Public Relations
Rewiew (1976) nazvaném ,, Building a Public Relations definition “ pridal Rex Harlow jednu

definici viastni:

2 7Zakon ¢&. 40/1999 Sb., o regulaci reklamy, [online], [cit. 2021-02-01]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

23 AMA, [onling], [cit. 2021-02-01]. Dostupné z: https://www.ama.org/
24 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing. 2008, s. 203.

%5 KOTLER, P. a kol., Marketing Management. Praha: Grada Publishing. 2007, s. 595.
2 Tamtéz.

2l PELSMACEKR, Patrik De a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. 2007, s. 463.
28 Tamtéz.
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., PR jsou Fidici cinnosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojeni komunikace,
souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi verejnostmi (publics-rozuméj riiznymi
ctlovymi skupinami). Zahrnuje Fizeni probléemuit a zdleZitosti, pomaha managementu
v informovanosti a responzivité viici verejnému minéni. Definuje a zdiiraziuje povinnost
slouzit verejnému zajmu, drzet krok s probihajicimi zmenami a efektivné téchto zmen
vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenz pomdahda anticipovat trendy. Pouziva prizkum a

vérohodné, etické komunikacni techniky jako své zdkladni ndstroje. ** *°

3.3 Reklama na socialni siti YouTube

V nasledujici ¢asti této bakalaiské prace je pozornost zaméiena na jeden z vyse
uvedenych marketingovych nastroji, kterym je reklama. Rozsifeni reklamy na internetu je
podle doktora Janoucha tak extenzivni, Ze ji mize spotiebitel najit na skoro v§ech portalech
a socialnich sitich. Cimz byl zptisoben pokles jeji Gi¢innosti az na PPC reklamu, coZ je
reklama, kdy se plati pouze za spotiebitele, ktery na ni klikne. Zkratka totiz znamené pay
per click - platba za klik. Dale doktor Janouch rozdéluje reklamu na plosnou ve formé
bannerl, na zapisy do katalogli firem napf. na Seznam.cz a na piednostni vypisy, coz

znamena zakoupeni vyhodnéjsi pozice v katalogu nebo u vysledkil ve vyhledavagich.*°

3.3.1 Zakladni charakteristika socialnich siti

v

Jak jiz bylo popséano, reklamu je mozné Sifit pomoci riiznych médii, jako je rozhlas,
televize, kino, internet. Pfedev§im internetova reklama se v poslednich letech dostala do
popiedi zajmu vétsiny firem a organizaci. Je to dle profesorky Machkové nejmladsi reklamni
obor3!  Doktor Janouch chape marketing na internetu jako zpGisob, jak mohou firmy
dosahnout pomoci internetu svych marketingovych cili. Kromé klasické reklamy na

internetu lze vyuzivat na tomto modernim médiu nejriznéjsi aktivity, které povedou

29 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada Publishing. 2013, s. 22.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press. 2014, s. 74-78.
31 MACHKOVA, H. Mezindarodni marketing. Praha: Grada Publishing. 2009, s. 187.
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k ovlivnéni a presvédéeni zakaznik(.®> V neposledni fadé uvadi Stuchlik a Dvoracek, ze
klasicka marketingova komunikace obsahuje nejriznéj$i nastroje, jak vyrobky, sluzby,
znacku propagovat, ma i marketingova komunikace na internetu nejriznéjsi nastroje, které

se neustale méni a vyvijeji. Jednim z nich je reklama na socidlnich sitich.

Socialni sité¢ jsou komunita neboli spolecenska sit’. Burian chape socialni sité jako
skupinu osob, kterd udrzuje mezi sebou kontakt. Je to sluzba na internetu, ktera svym
registrovanym uzivatelim umoznuje vytvaret profily, komunikovat mezi sebou, sdilet
informace, fotky a videa.®* Jak poté uvadi doktorka Juraskova, tato sluzba je sméfovana
né&jaké komunité lidi, ,,kterl sdileji data, informace, nazory. Socialni sité spadaji spise do
nastroju public relations, k nastolovani témat, ovliviiovani ndzori specifickych cilovych

skupin, budovani image. * 35

V soucasné dobé na trhu existuje nespocetné mnozstvi riznych socidlnich siti.
V nasledujici tabulce jsou patrné nejvétsi socialni sité, se kterymi maji lidé osobni zkuSenost.

Ta je procentualné vyjadiena v tabulce.

32 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press. 2010,
s. 20.

3 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha: Grada Publishing. 2000, s. 17.
34 BURIAN, P. Internet inteligentnich aktivit. Praha: Grada Publishing. 2014, s. 25.
3% JURASKOVA, 0., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing. 2012,

s. 210.
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Tabulka 1 Osobni zkusenost lidi v Ceské republice v roce 2020 se socidlnimi sitémi

Nazev socialni sité Osobni zkuSenost
Facebook 90%
Instagram 58%
LinkedIn 22%
Twitter 27%
YouTube 96%

Zdroj: AMI Digital: amidigatalindex2020, [online], 2020. [cit. 2021-02-01]. Dostupné z URL:
https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2020/08/ami-digital-index-
2020.pdf?fbclid=IwAR300e6J2UTmK8V-1fz48geQ2gySqnVRVvyOGKcX80xUO5C_dhEN-FY7ojk

Z tabulky je patrné, Ze nejvice uzivateli ma v Ceské republice zkusenost se socialni
siti YouTube. Dale jsou ¢asto pouzivané socialni sit¢ ke komunikaci, jako je sit’ Instagram

a sit’ Facebook.

3.3.2 Zikladni predstaveni YouTube

YouTube je internetovy server, ktery ptisobi na adrese www.youtube.com. Jak blize
uvadi docentka Seifertova, je to nejvétsi internetovy server pro sdileni videa.®® Zaroven je
druhym nejvétsim svétovym vyhledava¢em. Vlastnikem YouTube je od 13. listopadu 2006
spole¢nost Google Inc.®” YouTube jako takovy byl zaloZen 14. inora 2005, tedy téméf dva
roky nato byl zakoupen spole¢nosti Google®. Kupni cena YouTube dosahla tehdy 1.65
miliardy dolarti, coZ v pfepoctu podle tehdejSiho kurzu znamenalo ¢astku pfes 36 miliard
¢eskych korun. YouTube byl zaloZen ptiivodné jako nezavisla platforma pro hostovani videi
zameéstnanci spolecnosti PayPal. Autory byli Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim. Diky
propojeni YouTube a Google doslo ke sjednoceni ¢t YouTube a Google, a tedy je tak pro

3% SEIFERTOVA, V. a kol. Privodcovské cinnosti. Praha: Grada Publishing. 2013, s. 179.

$"Google.com [online]. [cit. 2021-02-28]. Dostupné z
https://www.google.com/search?q=when+google+bought+youtube&oqg=when+google+&aqs=ch
rome.1.69i57j35i39j018.7571j0j15&sourceid=chrome&ie=UTF-8

BINTERESTINGENGINEERING [online]. [cit. 2021-02-28]. Dostupné z:

https://interestingengineering.com/youtubes-history-and-its-impact-on-the-internet
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spotiebitele jejich pouzivani daleko pohodlngjsi a piehledngjsi.®® YouTube je server

financovany reklamou.

YouTube také nabizi placenou sluzbu YouTube Premium. Zde je mozné reklamy
eliminovat. Jedna se o sluzbu pfimo nabizenou siti YouTube, kterou 1ze kdykoliv zrusit. Je
také mozné zafidit rodinny nebo studentsky tarif, obdobn¢ jako u platformy Netflix.
YouTube nabizi mési¢ni bezplatnou zkuSebni verzi, nasledné je zékladni tarif 179 K¢ na
mésic.*

Podstatou YouTube je i podle oficialnich vyjadieni provozovatele a feditelstvi
YouTube dat prilezitost kazdému clovéku se projevit vefejné. Konkrétni prohlaseni
YouTube je: ,,Verime, zZe si kazdy zaslouzi mit hlas a ze svet je lepsim mistem, kdyz
poslouchdme, sdilime a budujeme komunitu prostiednictvim nasich pribéhii.“** Toto heslo
pifimo kopiruje styl publikovani videi a moznosti pro spotiebitele. Na této platformé je

mozné realizovat nasledujici aktivity*2:

e publikovat videa rizného charakteru,
e zhlédnout videa,

o sdilet videa,

e publikovat komentafe k videim,

e vyjadfit sviij ndzor pomoci palce nahoru ¢i dold, tedy video ohodnotit.

Kazdy uzivatel YouTube mtize umistovat videa na svij kanal (anglicky channel). Na
ném je poté videt celd dosavadni tvorba. Kazdy takovyto uzivatel se oznacuje jako youtuber.

Vyéet nékterych moznych formati na YouTube je dle docentky Seifertové nasledujici®®:

% CASHMORE, Pete. Mashable.com: Google Buys YouTube, [online], [cit. 2020-10-24]. Dostupné z:
https://mashable.com/2006/10/09/confirmed-google-buys-youtube/?europe=true
4 YOUTUBE.COM: YouTube Premium [online]. [cit. 2021-01-30]. Dostupné z

https://www.youtube.com/premium?ybp=Eg9GRXdoY XRfdG9fd2F0Y 2gqEmRtZWEtY WNxLWMtZWdza
VZEZDoaCAYYASoUChJkbWVhLWFjcS1jLWVnc2IWRGQ%253D

4 YOUTUBE.COM: About YouTube [online]. [cit. 2020-10-24]. Dostupné z

https://www.youtube.com/about/
42 SEIFERTOVA, V. a kol. Privdcovské ¢innosti. Praha: Grada Publishing. 2013, s. 179.

43 SEIFERTOVA, V. a kol. Privodcovské cinnosti. Praha: Grada Publishing. 2013, s. 179.
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e hudebni videa,

e vzdélavaci videa,

o kratké filmy,

e dlouhé filmy,

e trailery k filmam,

e video blogy,

e podcasty,

e dalsi videoklipy.

Velice moderni aktivitou je v souc¢asné dob¢ také nahravani tzv. podcasti. Archivni
audiozaznamy nebo videozdznamy jsou ulozeny na internetu a posluchaci je mohou volné
stahovat na svijj harddisk.* Jsou tedy ¢asto sméfovany na YouTube. P¥i nahravani podcastl
pfimo na jiné platformy vSak obraz neni, napiiklad na platformé& Spotify. Podcasty jsou
Vv soucasné dobé moderni prave kvuli své variabilité, jelikoz se jedna o format, ktery je velice
vhodny pouze k poslechu, je tedy pro posluchace mozné tento forméat uplatnit napiiklad ve
volném case pfi riznych aktivitich v domacnosti, venku pfi béhu nebo pii dlouhé cesté
Vv automobilu. Podcasty jsou atraktivnim formatem také pro jiz ptisobici youtubery, jelikoz
ti uz maji vybudovanou zakladnu fanouskd, tedy védi, co od nich fanousci ocekavaji a
mohou jim poskytnout alternativni formu zabavy, kterou fanousci mohou vyuzit
v momentech, kdy naptiklad nemaji ¢as zhlédnout i1 video, a tedy oceni moznost pouze
poslechu ohledné daného tématu.

Kromé youtuberi zde pusobi také praveé hudebnici a hudebni skupiny, jeZ nahravaji
videoklipy ke svym pisnickam a celkové ptispivaji své dosavadni hudebni tvorbg. YouTube
jim tak poskytuje moznost zcastnit se aktudlniho moderniho svéta skrze komunikaci se
svymi fanousky, ktefi mohou napsat sviij nazor pfimo pod video. | pro hudebniky tento
zptuisob muze mit velky efekt zpétné vazby.

S aktivitami na této socialni siti se vazi razné pojmy, které je zde vhodné jesté
predstavit, protoZe je s nimi dale pracovano. V prvé fadé se jedna o youtubera, ktery jiz byl

v minulé kapitole zminén. Dle Oxfordského slovniku je to uzivatel platformy na sdileni videi

4 KUPKA, |. Jak uspésné studovat cizi jazyk. Praha: Grada Publishing. 2012, s. 12.
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YouTube.*® Je to ¢lovék, ktery je ucastnikem v procesu nahravani videi na platformu
YouTube. Aktivné nahrava videa rizného typu na tento internetovy server. Obsah, ktery
sdili pomoci socialnich siti, ma vliv na divaky, ktefi hledaji informace v ramci nakupniho

rozhodovaciho procesu.

Youtuber, ktery dosahne ur¢itého poctu divaki, tedy urcitého Cisla zhlédnuti svych
videi nebo ¢isla sledujicich (angl. follower), se mize dlouhodobé stat GispéSnym také diky
pfijmim plynoucich z téchto zhlédnuti. S pfibyvajicimi youtubery se ale ¢islo piijmu stale
snizuje, jelikoz platforma YouTube dlouhodobé poskytuje pfijmy vétSimu poctu tvlrct.
Cely tento proces funguje na konstantni zabavé poskytované youtuberem smérem k jeho
divaktm.

Divak téchto videi je fanousek daného youtubového tvirce (angl. creator), ktery se
aktivné divé na videa nahravana danym youtuberem. FanouSkovska zdkladna se sestdva
z mnozstvi lidi aktivné sledujicich daného tviirce. Fanousci maji moznost publikovana videa
komentovat nebo udélovat videim palce nahoru ¢i dold, tedy vyjadtit sviij nazor. Je mozné,
Ze youtuber miiZe v Case obdrZet velice negativni ohlasy a komentéte. Co se tyka komentari,
youtuber mize u nékterych (nebo u vSech) videi komentafe uplné zakazat, nebo je
moderovat. To Vv praxi znamend, Ze mize regulovat mnozstvi komentaii a v ptipadé
nevhodnych komentaiti dokonce uZivatele nahlasit technikiim YouTube. Takto mize ptimo
hybat s nevhodnymi komentujicimi osobami a svou komunitu sledovat. Toto chovani je v§ak
mnohymi velmi kritizované, jelikoz ¢lovék na internetu obecné mé potiebu sviij nazor
vyjadiovat. Nékteti youtubefi, pfipadné influenceti, nechtéji kritiku slyset, ani pokud je

konstruktivni a komentafe moderuji tak, Ze si toho ur€ita skupina lidi vSimne.

V neposledni fad¢ je zde nutné zminit termin influencer. Je to termin, ktery v ¢estiné
jesté nema svij ustaleny preklad, dalo by se pouzit slovo ,vlivnik*, se kterym pfisel youtuber
Karel Kovaf, nebo ovliviiovatel. V této souvislosti je fe¢ o ¢lovéku, ktery ma urcity vliv
(anglicky influence) na divaky — fanousky a je schopen jim pfedat néjaké zkusSenosti, znalosti
nebo je praveé presvédCit ke kupnimu rozhodovani, k nakupu né€jaké movité véci. Mezi

influencery patfi novinafi, celebrity nebo politici. S pfichodem internetu se mezi n¢ dostali

% OXFORDSKY SLOVNIK: Youtuber [onling].  [cit.  2021-02-01].  Dostupné  z:

Https://en.oxforddictionaries.com/definition/youtuber
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blogefi. S popularitou YouTube se mezi né dostali také youtubefi. Youtubeti dnes
nepouzivaji ke své komunikaci s fanousky pouze platformu YouTube, ale dopliuji svij
projev a své pusobeni také ostatnimi platformami, kterymi jsou hlavné Instagram nebo
ostatni socidlni sité. Mezi ostatni socialni sit¢ je mozné zaradit Snapchat, kde lidé
komunikuji pouze skrze kratka videa nebo fotky, které jsou na internetu pouze po dobu 24
hodin, Tik Tok, kde uzivatelé nahravaji delsi videa, ktera maji pievazné zabavny obsah, nebo

sit’ Facebook.

3.3.3 Typy reklam na YouTube

Jak jiz bylo zminéno dfive, reklama se na YouTube mlZe objevit na riznych mistech.
V prvni fadé€ je to reklama na pocatku videa, ktera se prehraje jesté diive nez video samotné.
V druhé tadé je to reklama uprostied videa, kterd se po ur¢itém ¢asovém useku sama spusti
a dale jsou to reklamy produktii umisténé youtuberem piimo do videa, jak je uvedeno nize.
Dalsi moZznosti je, Ze sama spolecnost vytvoii video o produktu, které umisti na YouTube.

Tato varianta neni dale rozvedena, jelikoZ nema zadnou spojitost s youtubery.
¢ Reklama na pocatku videa

Reklama mé podobu kratSiho videa. Toto kratké video se dava pred néjaké jiné video
a miize, ale nemusi souviset s jeho obsahem.*® Vétsinou viak pii pohledu na tuto socialni sit’
zjistime, Ze jsou cCasto personalizované, tedy pfizplisobené tomu, na co se spotiebitel
nejcastéji diva. V minulosti byla reklama pouze jedna, dnes jiz byvaji az étyti reklamy, podle
toho, kolik dany youtuber reklam u svého videa povoli. Reklamu lze po ur¢itém case
pteskocit, nékdy je ale nutné reklamu piehrat az do konce, zalezi na podminkach kazdé

reklamy. Prikladem reklamy je nasledujici obrazek.

46 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press.
2010, s. 118.
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Obrazek 1: Vyobrazeni reklamy na pocatku videa

>l o) 001/006

Zdroj: Youtube.com [online]. [cit. 2020-10-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/
e Reklama uprostied videa

BéZnou praxi jsou také reklamy, které se automaticky spusti uprostied prehravani

videa. Reklama muze byt pouze jedna nebo vice dle nastaveni.
e Banner

Dale je mozné vyuzit i reklamni prouzek neboli banner, ktery je umistén po dobu
nékolika sekund v dolni casti piehravaného videa. Tento prouzek je mozné odstranit

kliknutim na kifzek.*’
¢ Reklama produktii

Produkty jsou vétSinou inzerovany ve videu. Zde je tedy samotné video reklamou. Je
mozné jej svazat s klicovym slovem, obsahem.*® Jako piiklad pro tento druh reklamy je
uvedeno video se znamou Ceskou youtuberkou a influencerkou Kristynou TtesniCkovou,
ktera ve svém videu z roku 2018 reklamu oznacila formou sponzorovani. Véta souvisejici se
spolupraci je na obrazku nize vidét v dolni ¢asti. V tomto popisku jsou jasné vidét i dalsi
formy inzerce a vlivu na divaky v procesu kupniho rozhodovani. Prvnim pokusem upoutat

pozornost divaka je véta tykajici se ,,sdéleni dilezitych véci®, kterou Tiesnickova uvedla

47 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press. 2010,
s. 118.

48 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press. 2010,
s. 118.
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jako prvni. Timto videem Tte$niCkova dale propaguje obleceni, které ma ve videu na sob¢ a
kosmetiku, kterou ma taktéz ve videu: Saty od firmy Shein, kosmetiku od firmy NYX. Dalsi
forma reklamy byla v tomto videu slovné zminéna a v popisku videa miize divak, spotiebitel,
najit pfimo odkaz na produkt, ktery Tresnickova pouziva, stejné tak jako nazvy produktt od

konkrétni spolecnosti, kterd celé video sponzorovala.

Obrazek 2: Vyobrazeni oznacené reklamy ve videu

Pl o) 002/1416

Jak si déldam VLNKY

184 168 zhlédnuti - 16. 4. 2018 e 39TIs. & 238 4 SDILET =y ULOZIT

ODEBIRANO ]
ité véci, které potfebujes védét, najdes po kliknuti na Zobrazit vice ||| ]
L AVAAVAIVLVLVLIVL VL VLAV VL IVL VL IVLIVLIVL VL VUV AVL VL VL VL VL V. V]
Co mé&m na sobé&?
Saty: Shein
rty: NYX Lip Lingerie v odstinu Corset

zmifiované ve videu
Inca Oill: http:/bit.ly/I

Zehlitka na vlasy Philips Moisture Protect
konicka kulma na vlasy Remington Pearl Wand

*Dékuji eshopu bezvavlasy.cz za sponzorvani tohoto videa.

Zdroj:  TRESNICKOVA,  Kristyna. YouTube.com [online].  [cit.  2020-10-24].  Dostupné  z:
https://www.youtube.com/watch?v=xXrRBefyuT8&ab_channel=T%C3%BDnu%C5%A1T%C5%99e%C5%
Alni%C4%8Dkov%C3%A1

V tomto videu je tedy mozné najit nékolik forem reklamy. Prvni reklamou je reklama
na pocatku videa a pfipadné dalsi reklamy v pribéhu videa a dalsimi reklamami jsou
reklamy na produkty, které ve videu byly zminény, se kterymi youtuberka/influencerka
Tresnickova pracuje. Vliv na divaka je v tomto videu tedy zna¢ny, jelikoz kdyby si obstaral
veskeré véci, na které vidél v tomto témet patnactiminutovém videu reklamu, musel by tak
koupit az 7 véci. Nutno podotknout, Ze zfejm¢ nikdo by tento krok neud¢lal, aby doopravdy
po zhlédnuti videa Sel a koupil veSkeré véci, které jsou v ur€itém videu propagovany, ale
rozhodné to vSak neznamena, ze by reklama neméla zadny ucinek, jelikoz reklama funguje
1 podvédomé, coz v praxi muze znamenat to, ze clovek si pfi vybéru zbozi vybavi urcitou

znacku, kterou zna z videa.

Je zde vSak nutné uvést, Ze YouTube neustale pfichdzi s novinkami, snazi se dlouhodobé¢
inovovat, aby firmy a organizace vkladaly do reklam vice financi. Cilem je zlepSovat mozné

podporované kvality nahranych videi, zlepSovat rychlost sité i ptenosu videi online. Mezi
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trendy roku 2020 patii pfedevsim nové kategorie pro videa, jako je napi. kategorie zdravi a
krésa, kategorie her a zdbavy, virtudlni realita. Nedavnym a velmi Uspé€Snym trendem v
nakupnich videich jsou videa ,,nakupujte se mnou‘ nebo ,,jak nakupovat®, jejichz cilem je
poskytnout zakaznikiim zasvécené tipy na nakupovani. Tyto typy videi obvykle obsahuji
alespoi jednoho nakupujiciho, ktery navstévuje urcity typ obchodu, obvykle obchodni diim
nebo jinou maloobchodni prodejnu. Dale jsou V posledni dobé velmi oblibena videa o
proméné. Transformacni videa jsou rdjem pro marketing, protoze obleceni a liCeni jsou
vizualni produkty, které se dobte na YouTube prezentuji. Nejnovéj§im trendem v roce 2020
ve videich je vyzva ,,Ugly to Pretty” nebo ,,Don't Judge Me*“. Ranni rutiny jsou také

oblibenym novym tématem YouTube.*® V§ude do té&chto sekci je mozné ptidavat videa.

Na zavér je mozné uvést, ze YouTube je dnes misto pro velmi odlisné uzivatele, vétSinou
pro sledovéani videi. Je to vSak také misto pro propagaci velkych firem pomoci riznych
celebrit, youtuberd, jejichz individualni obsah ma obrovskou sledovanost.>® Kromé jiného
ho lze vyuzit jako distribuéni platformu pro mensi nezavislé producenty nebo pro obsahovy

marketing znadek. A také prostor pro amatérské tviirce, ¢i méné zname youtubery.*!

3.4Youtuberi

Z vySe uvedeného je patrné, Ze youtubeii jsou subjekty, které vytvaii oboustrannou
spokojenost, jelikoz youtubetfi zde pusobi jako jakysi bod pfenosu mezi firmou a
zékaznikem. Zbozi je tak vice atraktivni, vyhodné a dostupné pro koncového zékaznika.
Kupec nasledné podle néjakého zdroje informaci o produktu (vyrobku) bude uvazovat o
koupi. Spotiebitel miize zakoupeny produkt ohodnotit pfimo ve vazbé na potvrzovaci e-mail,
ktery mu pfijde po vytvoreni objednavky. Je tak velice jednoduché publikovat recenzi na
urcity produkt a poradit tak ostatnim spotfebitelim, kteti uvazuji nad koupi. Na internetu je
mozné najit nespocet recenzi a spotiebitelskych hodnoticich skupin, ktefi se déli o své

zkuSenosti s ostatnimi vetfejné. Neni tak vibec slozit¢ vyhledat si jednim kliknutim

4% THE INFLUENCEMARKETER: YouTube trends, [onling]. [cit. 2021-02-02]. Dostupné z:
https://theinfluencemarketer.com/blog/the-top-10-youtube-trends-in-2020/

%0 BURGESS, J., GREEN, J. YouTube. Polity Press: Cambridge. 2009, s. 100.
5L LANGE, P. G. (Mis)conceptions about YouTube. In G. Lovink & S. Niederer (Eds.), Video vortex reader:
Responses to YouTube (pp. 87-100). Institute of Network Cultures: Amsterdam. 2008, s. 152.
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informace o dané firmé — o jejim zdkaznickém servisu, o kvalité produktd, o rychlosti dodani

produktti apod.

3.4.1 Zakladni piedstaveni youtuberu

Youtuber je tedy uréity typ marketingu, ktery propaguje pomoci doporuéeni.>®

Obdobny nézor sdili i Sudhy a Sheeny, kteii uvadi, Ze youtubefi jsou chapani jako vzory.>

Vyhodou tohoto marketingového nastroje je dle Liu a kol., rychlost, lepsi cileni
reklamniho sdéleni. Na druhou stranu autotfi uvadi, ze neni viibec snadné najit vhodného
youtubera pro konkrétni produkt.>* Youtubefi se stivaji nastrojem public realtions, protoze
zlepsuji vefejné minéni o znacce. Je to vSak dlouhodobé usili, které se snazi vytvofit soulad
mezi vefejnosti, firmou. Protoze je Casto mnozstvi sledujicich obrovské, jsou schopni
budovat vztah velmi rychle a také dobfe. Diky tomu maji silu ovliviiovat i vefejné minéni.
Velmi ¢asto firmy vyuzivaji youtubery ne s cilem vyssich prodeju, ale prave s cilem rozsifit
pozitivni povédomi o firmé¢, znadce.®™ Dalsi vyhodou youtubert je to, Ze jsou levngjsi nez
masovd média. V piipad¢, Ze je volen spravné, je mozné docilit také velmi dobrého

zacileni.®®

Youtuber, ktery dosahne urcitého poctu divaki, tedy urcitého ¢isla zhlédnuti svych
videi nebo ¢isla sledujicich (angl. follower), se miZe dlouhodobé stat ispéSnym také diky
pfijmim plynoucich z téchto zhlédnuti. S ptibyvajicimi youtubery je ale ¢islo ptfijmul stale

se snizujici, jelikoz platforma YouTube dlouhodobé poskytuje piijmy vétsimu poctu tvirci.

52K ADEKOVA, Z., HOLIENCINOVA, M. Influencer marketing as a modern phenomenon creating a new

frontier of virtual opportunities. Communication Today. 9. 2018, s. 90-104.

%8 SUDHA, M., SHEENA K. Impact of Influencers in Consumer Decision Process: the Fashion Industry.
SCMS Journal of Indian Management. 2017, s. 14-16.

% LIU, S. a kol. Identifying effective influencers based on trust for electronic word-of-mouth marketing.

Information Sciences. 2015. vol. 306, str. 34.

5 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing. 2012,
s. 210.

% HALADA, J. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita
Karlova v Praze. 2015, s. 27.
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Cely tento proces funguje na konstantni zabavé poskytované youtuberem smérem k jeho
divaklim. Youtuber mize svou popularitu sledovat na zéklad¢ poctu sledujicich. Pocet
sledujicich mtze vSak v ¢ase hodn¢ kolisat, na zakladé toho, jakym zptisobem youtuber na
své sledovatele pusobi. Cely tento proces zalezi na jeho produkci. Cesta youtubera
K vysnénému Cislu sledovateli mize byt ale v souCasné dobé zdlouhava, jelikoz na
platformé YouTube ptisobi stale vice a vice lidi a je pomérné snadné s nata€enim videi zacit.
Youtuber videa mize také podle potfeby skryvat, toto se déje hlavné pokud youtuber uz svou
tvorbu napiiklad ukoncuje nebo se svou historii videi na kandle neni spokojen. Videa tak
muze uplné vymazat nebo je pouze skryt vetejnosti a udélat znich videa soukroma.
V kariéfe youtubera se muize stat, ze sam youtuber V pribéhu nataceni a budovani portfolia
zméni format svych videi, a proto chce nékterd videa na svém kanale skryt. I v tomto odvétvi
se vyskytuje syndrom vyhoteni. Mluvi o ném napftiklad youtuber Karel Kovat, Kovy, ktery
uvadi, ze na n¢jakou dobu musel prestat se svou dosavadni tvorbou a uniknout do svéta

cestovani z toxického prostiedi socidlnich siti a nerealného Zivota.®’

Youtuber miize pfimo komunikovat se svymi fanousky prosttednictvim zivého vysildni,
sledujici mu tam pfimo mohou psat otazky a youtuber na né¢ mize v realném case odpovidat.
Jde tedy o pfimé spojeni se sledovateli. Jako pomérné novou véc je mozné u YouTube

zaregistrovat moznost 3D vysilani.

V minulosti bylo b&Znou praxi, Ze zacinajici youtubefi neoznafovali spoluprace
s firmou. Je tomu nékolik let, kdy podniky zacaly spolupracovat s youtubery vyhradné
barterovou spolupraci. Bylo tedy béZzné, ze youtubeti pouze nataceli své chovani, co
pouzivaji za produkty a véci k béznému zivotu a ukazovali na videich produkty, které méli
s firmou nasmlouvané, ze je budou ukazovat. Divakovi zpocéatku neptislo divné, Ze se
produkt objevuje ve videu, ale s pfibyvajicim poétem youtuber a piibyvajicim poctem
ukazovani toho samého vyrobku, se lidé zacali ozyvat a zacali pod videa psat, Ze se jedna o
reklamu a Ze by youtubefi méli reklamu oznaCovat, aby nebyla skrytou reklamou. Podle
zakona je skryta reklama zakazana, nejedna se totiz o product placement, ktery je legalni, a

proto je nutné reklamu oznacovat. Youtubefi tak zacali reklamy oznacovat nejdiive

5" ROZHLAS: Kovar Karel, [online]. [cit. 2021-02-02]. Dostupné z: https://wave.rozhlas.cz/karel-kovy-kovar-
svoboda-je-zaroven-velka-nejistota-kdyz-se-neco-nepovede-je-8401754
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v popisku videa a nasledné¢ YouTube také ptidal moznost pfidani banneru na zacatek videa

pro oznaceni reklamy.

V soucasné dobé jsou oznaCovany reklamy i v piispévcich na Instagramu. Piikladem
pro placenou spolupréci je napiiklad prispévek moderatora LeoSe MaresSe na socialni siti
Instagram ze dne 8. fijna 2020. V horni ¢asti pod jménem Leose MareSe na Instagramu je
uvedené placené partnerstvi s nespresso.cz. Takto v dnesni dobé influenceti oznacuji
placenou reklamu. V tomto piispévku Leo$ Mare§ zveiejnil fotku, na které si vychutnava
Salek kavy od znacky Nespresso. Je tak ziejmé, ze Leo§ Mare§ spolupracuje s firmou
Nespresso, od které ma doma kavovar. V popisku ptispévku, ktery je vidét dole, radi svym
sledovatelim ohledné nové akce Nespresso tykajici se kavovych tarifii. Spoluprace je tak

vhodné oznacdena a spotiebitel tak pfimo vidi, Zze se jednalo o reklamu.

Obrazek 3: Vyobrazeni placené spoluprace, Instagram

leosmares
Placené partnerstvi s nespresso.cz

leosmares KAVOVY TARIF
@nespresso.cz

My mame tohle
CREATISTA PLUS PLAN

SMLOUVA NA 24 MESICU
Steel Grey

1390 KC/MESIC

+ KAVOVAR ZA 1KC

MISTO 15 990 KC

Mési¢ni kredit 1 390 K&

USetfite 15 989 K& za kavovar

Zaruka 3 roky na registrovany kavovar
Doprava zdarma

#VzalJsemToZaGeorge

Zdroj: Instagram: Leos Mares [online]. [cit. 2020-10-24]. Dostupné Z:

https://www.instagram.com/leosmares/?hl=en

Placené partnerstvi je vhodnym oznacenim spoluprace s firmou, kterého influenceti

vyuzivaji. V kupnim rozhodovéani totiz mohou ovlivnit urcity pocet lidi, proto je nutné
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0znacit propagaci daného produktu nejen na YouTube, ale také na ostatnich socialnich sitich,

které influencer pouziva.

3.4.2 Vyznamni youtuberi

Portal Socialblade.com sestavil na zakladé dat seznam ¢eskych YouTube kanalu podle
poctu odbératelti. Pravé podle poctu odbérateli se dd odhadovat popularita daného
youtubera. Seznam deseti youtuberti s nejvét§im poctem odbeérateli je k dispozici nize,

pficemz je aktualni k zari 2020.

Tabulka 2: Seznam youtuberii s nejvétsim poctem sledujicich

Youtube kanal Pocet Pocet zhlédnuti Datum
odbérateli videi vytvoreni
ViralBrothers 2,76 milionu 5 791 mil. 2011 Cesky
anglicky
Brick Builder 2,11 milionu 1 339 mil. 2013 bez
mluveného
slova
World of RC FANS 1,52 milionu 657 mil. 2015 bez
mluveného
slova
MenT 1,37 milionu 618 mil. 2009 Cesky
GEJMR 1,19 milionu 550 mil. 2011 Cesky
Jirka Kral 1,12 milionu 362 mil. 2012 Cesky
Dodoeu 1,01 milion 172 mil. 2018 anglicky
Ceské animované détské pohadky pro 998 tisic 4 mil. 2016 Cesky
déti a nejmensi
PedrosGame 935 tisic 307 mil. 2012 Cesky
HouseBox 932 tisic 380 mil. 2011 Cesky

Zdroj: YouTube.com a SOCIALBLADE.COM: Mostsubscribed, [cit. 2020-10-24]. Dostupné z:
https://socialblade.com/youtube/top/country/cz/mostsubscribed

Ztabulky vySe uvedené je zfejmé, ze nejvétsi pocet odbérateli ma kanal
ViralBrothers. Tento kanal byl znam svou tvorbou hlavné pied 8 lety, kdy vydaval sérii videi
jednoho charakteru. Pozdé€ji se majitelé tohoto kandlu rozhodli rozsifit svd videa do
zahranici, kde také sklidili velky tspéch a byli dokonce pozvani do nékolika talk show.
Druhym kanélem s nejvétSim poctem sledujicich je Brick Builder, ktery se zabyva stavbou
lego stavebnice bez mluveného slova. Dalsi kanaly jsou viceméné také herni, to znamena,
ze majitelé téchto kanalti umist'uji do svych videi herni pfedméty, anebo prave hraji néjakou
hru na pocitaci a pfi tom se nahravaji. Je znamo, Ze v moment¢, kdy ¢loveék nahrava videa,
ve kterych obecné neni takové mnoZstvi ceského mluveného slova, mize tak dosahnout

vetsitho mnozstvi odbératelt, jelikoz se video mtize dostat 1 do okolnich statt.
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Mezi vyznamné internetové influencery nepatii pouze youtubefi, ale kupni silu
posiluji také celebrity a vefejné znamé osobnosti, jakymi je napiiklad Leo$ Mares, Agata

Prachafové nebo Nikol Stibrova.

3.4.3 Aktivity youtubera

StéZejni aktivitou pro youtubera je prioritné nahravani videi. Video musi byt nejdiive
nahrano na kameru, nékteti pouzivaji kameru v mobilu, jelikoz v souc¢asné dob¢ uz telefony
poskytuji moznost nahravat videa v takové kvalité, ktera je dostacujici ke sledovani videi na
zafizenich s vyS$§im rozliSenim napf. pocita¢ nebo televize. Nasledné¢ je mozné ho
Vv programu pro upravu videi sestiihat do pozadované délky a ptipadné ptidat rizné zvukové

¢i obrazové efekty.

Po nahréni videa na YouTube tvirce c¢ekd, zda jeho video zhlédne pozadované
mnozstvi lidi. Podle obsahu videa a také nazvu se na video podiva urcité mnozstvi lidi a
youtuber tak ziskava na popularité. Nékteti youtubefi pojmenovavaji sva videa schvalné tak,
aby méli vétsi potencial poctu zhlédnuti, nebo ptidavaji pfimo do ndzvu jména jiz zndmych
osobnosti na YouTube, tudiz uzivatel, kdyz videa vyhleddva ve hledani YouTube,

automaticky vyskoc¢i i videa, ktera pfimo s danou YouTube celebritou nemaji, co do¢inéni.

Youtuber fidi obsah svych publikovanych videi. Stejné tak reguluje, kolik reklam bude
Vv publikovaném videu. YouTube je neplacenou internetovou platformou, ale pred nékolika
lety spustil také placenou verzi této platformy, YouTube Premium, kterd nabizi vypnuti
reklamy u videi, cozZ je velkym pfinosem pro divaky. Divaci ale Casto pouzivaji program
AdBlock, ktery se snadno nainstaluje do prohlize¢e a umoziuje tak blokovat vétsinu reklam.
Prave ale z reklam ve videu plynou pro youtubera jisté casti ptijmi. V momente, kdy ma
divak spotiebitel piehravani reklam vypnuté, a pifesto obsah na YouTube zhlédne,

youtuberovi neplyne z videa tolik finan¢nich prostiedki.

Nejvice financnich prostfedkli je tedy pro youtubera mozné ziskat ze spolupraci
s firmami, které jsou ochotny zaplatit za propagaci urcitého produktu. Zde je ale velké
nebezpeci pfijimani nékterych spolupraci, jelikoZ influencer musi byt natolik vzd€lany
ohledné svého publika, aby pro toto publikum nabizel relevantni véci. Jelikoz pusobi na
urovni internetu, je pro n¢j velké nebezpeci ve zklaméni divéka spottebitele, ktery mu

nasledné¢ své zklaméani dokéze velmi rychle dat najevo, a n€kdy i dosti nevybiravym
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zpisobem. Uzivatelé mohou psat negativni komentaie, kterymi mohou znac¢né ovlivnit

pusobeni youtubera na trhu.

»INejvyssiho efektu dosdahne reklama, ktera je shlédnuta den pred bezprostiednim
nakupem, pozdéji jeji uicinnost vyrazné klesd.“*® Reklama je tedy nejvice udinna, pokud
¢loveék ucini nadkup bezprostiedné po jejim zhlédnuti. Inzerovani prostiednictvim YouTube
muze mit tedy obrovsky vliv a na¢asovani je velkym faktorem, ktery ovlivituje poptavku po
produktu. Efekt mtize mit i reklama, ktera je pro spotiebitele pouze podvédoma, tedy je
uloZena v podvédomém vnimani. Jedna se ale o formu reklamy, proti které jsme chranéni

zdkonem, proto musi byt kazda reklama zna¢ena.>®

Spoluprace s firmami by mél youtuber vybirat tak, aby pro své divaky stale pfinasel
relevantni obsah (angl. content). A tak youtubefi, ktefi maji navazanou dlouhodobou
spolupraci s firmami, mohou svym divaktm poskytovat podobny program a divak tak vi, co
¢ekat. I z pohledu firem je toto chovani lepsi, jelikoz tak maji navazanou dlouhodobou
spolupraci s nékym, o kom védi, jak se bude chovat a mohou si vzajemné velice dobie

dlouhodobé poméahat.

Dalsi aktivitou, kterou n¢kteti z youtuberit provadi, je produkce merche,
merchandising. Ve skute¢nosti se jedna o upominkové piredméty, zpravidla se jménem
youtubera nebo s nazvem jeho youtubového kanalu. Nékteti ptisobi také pod ptezdivkou
nebo maji své vlastni logo, jez také na upominkové predméty tisknou. Mize se jednat o
tricka, kSiltovky nebo jiné predméty typické pro osobnost youtubera. Témto predmétim se
skupinove fika merch a youtubefi si nechavaji vyrabét predméty rizného charakteru, které

nasledné svym fanouskiim prodavaji.

Youtubeti jsou velmi siln€ propojeni se svymi fanouSky. Napiiklad spolecnost
4CAMPS porada tabory, kam jezdi nejznaméjsi youtubeti. Zde s nimi travi cas, predavaji
jim své zkuSenosti z online svéta, hraji s nimi hry a soutéze. Pro rok 2021 stoji jeden turnus

trvajici tyden 7 199K¢&.%° Celebrita, jako tedy napiiklad herec, rezisér &i zpévak zpravidla

58 HUBINKOVA, Z. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. Praha: Grada Publishing. 2008, s. 123.

59 Zakon ¢. 231/2001 Sb., O provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v platném znéni, [online]. [cit.

2021-02-02]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

80 4camps [online]. [cit. 2021-02-27]. Dostupné z: https://www.4camps.cz/
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neni s fanouSky natolik propojena a s fanousky tolik nekomunikuje, pfipadné mé na
komunikaci najatého manazera. Oproti tomu youtubefi na pravidelné bazi komunikuji
s fanousky, proto maji vice propojeny vztah se svymi sledovateli a mohou si dovolit
ptizpisobit reklamu svému publiku a dlouhodobé spolupracovat s firmami a propagovat
jejich produkty. Také mohou vice ovliviiovat svou fanouskovskou zakladnu svymi nazory a

ptedavat jim naptiklad dtlezité informace ohledn¢ obsahu, ktery si zvoli.

Ceské internetové celebrity, youtubefi, uz od roku 2015 poradaji i hromadné akce,
kterych se mohou fanousci zic€astnit a potkat se tak se svymi celebritami osobné, zakoupit
jejich merchandising a podobné. Nejvétsi hromadnou akci je Utubering, ktery by se dal
popsat jako festival, jez se v minulosti odehraval na vystavisti v prazskych Lethanech.
V pozdéjsich letech uz byl pro svou vysokou navstévnost v Praze potfadéan také v Brné. Jako
doprovodny program jsou od roku 2015 voleny hudebni piedstaveni a koncerty. Na 5.
ro¢niku zde vystoupilo na $esti podiich 40 u¢inkujicich v neuvéfitelnych 93 programech.5!
Youtubefi maji své vlastni stanky, kde se s nimi fanousci mohou vyfotit, fici si o podpis
nebo si s nimi volné popovidat. Na tyto hromadné akce do Cech jezdi také YouTube scéna

ze Slovenska.

3.4.4 Spoluprace youtuberi s podniky

Jelikoz 1ze platformu sledovat zdarma, stdvé se toto prostfedi vhodnou alternativou
pro sledovani obsahu. Opac¢né ale 1ze fict, Ze YouTube je vhodnou formou komunika¢niho

kanalu, ktery vyuzivaji firmy po celém svéte.

V minulosti se firmy zaméfovaly vyhradné na dobfe znamé osobnosti. Pozdgji se
pozornost piesunula k dobie znamym blogerim, dnes se jedna o kazdodenni spotiebitele,
ktefi mohou mit obrovsky dopad. V soucasné dobé ma dle De Jansa a kol., vétSina velkych
firem a nadnarodnich korporaci, youtubery zatazeny ve svych marketingovych strategiich.
Je to kvilli jejich dosahu a diivéryhodnosti, kterou vyzatuji.®? P¥itom néktefi youtubefi jsou

velmi mladi, jako napft. Stella a Blaise, Ryan, McCe McClure Twins, AnnieLeblanc nebo

61 UTUBERING, [online]. [cit. 2021-01-31]. Dostupné z: https://praha.utubering.cz/
62 DE JANS, S., a kol. Advertising targeting young children: an overview of 10 years of research. Int. J. Advert.
2019, s. 38, 173-206. doi: 10.1080/02650487.201 7.141105639363
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EvanTubeHD. Jejich vydélky jsou pfitom obrovské. Napi. Ryan Kaji vydélal v roce 2020
29,5 miliont $, ktery mél 12,2 miliard zhlédnuti jeho videi a 41,7 milionti odbératel?.®®

Cel¢ toto kupni rozhodovani funguje nasledovné. Youtuber influencer se domluvi
s urCitou firmou (podnikem), bud’ firma oslovi pfimo dané¢ho youtubera nebo je mozné, ze
prvotni kontakt také probéhne opacné, a to tak, ze youtuber prvni oslovi podnik, se kterym
by chtél navazat spolupraci. Probéhne domluva smluvnich podminek, a to hlavné popis
propagovaného produktu, odména a podminky, za kterych se odména uskutecni. Odména
muze probihat nékolika zptlisoby, a to n¢kolika zptisoby spoluprace. Prvnim zpisobem muze
byt barterovy obchod, ten se zpravidla uskuteciiuje tak, ze firma poskytne influencerovi
ur¢ité mnozstvi svého produktu k uzivani, influencer tento produkt nasledné propaguje na
svém kanale na YouTube ¢i na dalSich socidlnich sitich své fanouskovské zakladné a produkt
si nasledn¢ ponecha. Dalsi formou je placena spoluprice, kde zdlezi na stanovenych
podminkach mezi influencerem a podnikem poskytujici produkt. Influencer dostava
produkty bud’ k zapijceni, nebo jako ,rekvizity, které si nasledné¢ nechava. Cely tento

proces je ale placeny, firmy toto berou jako zpisob reklamy.

Tento proces je pfedkladan koncovému divakovi, ktery youtubera sleduje. Divak tak
ziskava informace, které jsou mu predkladany a na zaklad€é doporuceni od svych oblibenych

youtuberd nebo influencerti si mize néco zakoupit.

Dalsim faktorem, ktery se tyka vlivu na spotiebitele, jsou slevy poskytované danym
subjektem. Nekdy subjekt, se kterym youtuber spolupracuje, pii navrhu podminek také
stanovuje moznost slevy divakiim p#i koupi na internetovych strankach subjektu. Toto
probiha tak, ze je vyjedndna sleva, kterou muze spotiebitel vyuzit ptfi nakupu urcitého
produktu propagovaného youtuberem ¢&i influencerem. Clovék propagujici uréitou véc tedy
publikuje video nebo fotku s danym produktem na socialni sit¢ a Kk tomu pfipoji naptiklad

informaci v nasledujicim znéni:

e V pifipadé zakoupeni produktu skrze odkaz mnou poskytnuty obdrzZite automaticky

slevu XY %.

8 BERG, Madeline a Abraham BROWN. The Highest-Paid YouTube Stars Of 2020. Forbes [online].
18.12.2020 [cit. 2021-02-03]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/maddieberg/2020/12/18/the-highest-
paid-youtube-stars-o0f-2020/?sh=543334716e50
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e V ptipad¢ nakupu miizete vyuzit slevovy kod na slevu XY %.

Pokud tedy divéak spottebitel vyuZzije této slevy, je pro marketingové oddéleni firmy
daleko jednodussi zjistit Gspéch tohoto kroku zapojeni youtubera do procesu propagace
produktu a v ptipad¢é uspéchi youtuberovi nabidnout dlouhodobou spolupraci, kterda ma
taktéz nespocet vyhod. Pii dlouhodobé spolupraci produktu $itého na miru pro daného
youtubera je zde obrovska vyhoda ve faktu, ze divak spotiebitel nasledné uz s predstihem
vi, ze dané spoluprace se bude opakovat, proto youtubera sleduje dal, aby v budoucnu veédél,
jaky kéd ma pro slevu vyuzit. Tato forma spoluprace je nejlepsi pro vSechny strany, jelikoz
ze strany youtubera se jedna o dlouhodoby pfijem, ze strany inzerujici firmy se jedna o

dlouhodoby pfijem a ze strany spotiebitele se jedna o dlouhodoby uzitek.

Firmy si zpravidla nevybiraji ke spolupraci jen jednoho youtubera, ale skupinu
ambasadorti znacky, kteti ji budou propagovat. Muze tak vzniknout situace, kdy danou
znacku ¢i produkt bude propagovat vice influencerti najednou. Hlavnim uskalim podle firem
je pti spolupraci s influencery nizka mira kontroly nad vysledkem, lidsky faktor, anebo

problematické méfeni dosahu. Hlavnim diivodem, pro¢ firmy vyuzivaji influencery je:®*

e specificka cilova skupina,
e vztah influencera k produktu,

e aktualni trend.

Firmy hledi u youtuberti na dosah, ale zaroven se zajimaji také o mensi influencery, ktefi
pro n¢ maji potencidl. Az druhé misto na pomyslném zebticku dilezitosti mezi zadavateli
influencer marketingu obsadilo kritérium poctu sledujicich. Na samotném konci faktort,
které rozhoduji o tom, jaké influencery firmy oslovi, zistal vzhled influencera.®®
Petrovickova uvadi, Ze u youtuberi jsou dulezité pozitivni asociace. Je to napf.

obeznamenost (¢im vice je ¢loveék jinému na oc€ich a vystupuje v rdmci norem, jeho obliba

64 STUDIE OGILVY & MATHER. Influenceri. 2017, s. 4-10.
&5 MEDIAGURU, [online]. [cit. 2021-02-02]. Dostupné z

https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/11/vyzkum-influencer-marketing-stale-rada-znacek-nevyuziva/
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stoupd), fyzickd pfitazlivost, podobnost. Autorka totiz uvadi, ze lidé maji radi takové

youtubery, ktefi jsou samotnym lidem podobni.®®

Rozdil mezi jednordzovou spolupraci a spolupraci dlouhodobou je znacny. Na
jednorazové akce se specializuji spiSe mensi firmy, které posilaji razné balicky produktii pro
influencery, ktefi na zaklad¢ toho poté nato¢i video ohledné obsahu daného balicku. Toto
bylo bézné néjaky Cas zpét, dnes uz se firmy snazi drzet si svou skupinu influencert a
zapojovat je také do svych projekt, davat jim urcité rozhodovaci pravomoci ohledné
naptiklad nového produktu a vytvaret spoleéné produkty. A tak spoluprace funguje jako

oboustranna vzajemna pomoc.

Obsah je pak mozné skrze influencery propagovat, a tedy se starat pravé i o vztah
s influencery, aby byla dana energie a ¢as do znacky a lidé neméli jen povédomi o znacce,
ale védéli, ¢eho chce dosdhnout a kam smétuje. A vysledkem pro koncového zdkaznika bude
daleko jednodussi orientace V inzerovaném produktu. To znamend, Ze propagaci produktu
tato cesta pro firmu rozhodné¢ nekon¢i. Firma musi mit vyfesené i dalsi véci, jako naptiklad
celkovou demonstraci vyhod produktu. Tedy kdyz si zakaznik bude chtit koupit dany
produkt na zaklad¢ toho, Ze ho vidél u svého oblibeného influencera, je také nutné mit
zorganizované napiiklad webové stranky a v kone¢ném dusledku, pokud se jednd o
zakoupeni movité véci, mit také vyfeSenou logistickou stranku véci, aby po objednani
naptiklad ¢lovék necekal na dodani véci a nesifil o firmé negativni zkuSenosti. Takovy

marketingovy mix by firmé naopak spise uskodil, nez pomohl.

Nyni je vhodné poukazat na spolupraci youtuberti a firem z pohledu globalniho 1
z pohledu Ceské republiky. Studie State of Influencer Marketing Report 2020 poukézala na
to, ze vice nez 80 % oslovenych podnikl v globalnim méfitku dava do svych rozpoct na
marketing i ¢astku na influencery. V roce 2020 tyto vydaje Cinily 9,7 miliardy americkych
dolarti. Pfitom primérnd navratnost investic do inflienceri je kolem 578 %. Jinymi slovy
tedy kazdy dolar, ktery firma investuje, p¥inese zpé&t 5,78 dolaru. 8’ V roce 2021 by se mély
pohybovat vydaje z globalniho pohledu na tento typ marketingu kolem 13,8 miliardy

8 PETROVCIKOVA, L. Influenceri na socialnych sietach a ich vyuzitie v marketingu, [online]. [cit. 2021-
02-02]. Dostupné z: https://theses.cz/id/3xc5ic/

"Influencer MarketingHub [online]. [cit. 2021-02-28]. Dostupné zZ
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/
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americkych dolard.®® Vroce 2014 byla ¢astka za jednu propaga¢ni fotografii na

instagramovém Uc¢tu z pohledu mezinarodniho influencera kolem 134 dolari, coz je cca 3100
K¢. Vroce 2019 zaplatila firma za tuto fotografii i 1 642 dolard, tedy cca 38 000 K¢.

To znamenalo vice neZ desetinasobny nartist.

Nyni je vhodné poukazat na to, jak firmy v Ceské republice youtubery vnimaji. V&tsi
¢ast firem 55,6 % uvedla, Ze je tento typ marketingu velmi efektivni. Jen 38 % firem si mysli,

7e méa mensi efektivitu a zbyla ¢ast je nazoru, Ze neni efektivni viibec.”®

V Ceské republice ma se sledovanym typem marketingu zkusenosti jen 14 % firem.
Firmy uvedly, Ze ve vétsiné piipadli se jedna o influencery na Instagramu, a to v 70 %
ptipadi. Nasleduji youtubefi na socialni siti YouTube a to 60 %. Dale se casto uziva
Facebook a to 58 %. Linkedin ¢i TikTok pro svou propagaci za pomoci influencerti znacky
vyuzivaji firmy minimalné. Firmy dale uvedly, Ze v leto$nim roce hodlaji navysit rozpocet
na tento typ propagace. Navysovani planuji hlavné v segmentech potravin a napoja, ¢i IT a
technologiich (kam spadaji i mobilni telefony a chytré IoT gadgety). Naklady na influencer
marketing by mély v Ceské republice byt kolem 10 mld. K&."*

O dilezitosti influencerit vypovida také napt. Martin Stezka, $éf marketingu Queens,
znackou street obleceni a dopliiki, v rozhovoru s Jifim Rosteckym uvedl, ze spoluprace
s influencery a youtubery je pro n¢ dulezitou polozkou marketingového mixu. Zalezi na tom,
jakou cilovou skupinu ma firma nastavenou, tedy na jakou ¢ast publika se firma orientuje,
kam cili. V. moment¢, kdy je cilova skupina ve v€ku od 15 do 30 let, jsou youtubeti vhodnou

slozkou do marketingového mixu. Martin Stezka uvadi, Ze zcelého marketingového

68 Influencer MarketingHub [online]. [cit. 2021-02-28]. Dostupné z
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69 IDNES: influencefi, [online] [cit.2021-02-01]. Dosutpné z
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kpis
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rozpoCtu investuje znacka Queens fadové stovky tisic korun ro¢né¢ do marketingu skrze

influencery a YouTube.”

2 MLADY PODNIKATEL: Martin Stezka (Queens) [online]. 2018 [cit. 2020-10-27]. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/radim-stezka-queens-jak-spolupracovat-s-influencery-t35241
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4. Prakticka cast

V této Casti bakalarské prace jsou predstaveny vysledky dotaznikového Setieni, tedy
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl pro Gcely této prace proveden. Nasledné¢ jsou vysledky
kvantitativniho vyzkumu aplikovany na dvé hypotézy, které byly stanoveny na zaCatku

bakalarské prace, aby hypotézy mohly byt zhodnoceny.

Metodou pro vypracovani dotazniku je elektronické zpracovani. K dotazniku se
vyjadiilo celkem 502 respondentti. Pro zpracovani odpovédi je vyuzito grafickych

znazornéni pomoci grafil, pticemz kazdy graf bude samostatné¢ okomentovan.

4.10tazky pro zpracovani praktické ¢asti

Pro zpracovani praktické ¢asti byly vytvoteny nasledujici otazky, které maji za kol
reflektovat teoretickou Cast a také odpoveédét na stanovené hypotézy. Pro zafazeni do
kontextu bylo také ze strany respondentti nutné odpovédet na zékladni otazky tykajicich se

jejich pohlavi a véku. Celkem bylo polozeno 12 otazek, které jsou uvedeny v piiloze.

4.2Vysledky vyzkumu

Na dotaznik celkem odpovédélo 502 respondenttl, coz zajistuje validitu tohoto Setfeni.
V této Casti jsou prezentovany vysledky Setfeni i s komentafi.

1. Pohlavi

Z celkového poctu respondentd tvotili 60 % muzi a zbylych 40 % byly Zeny. Ve véku
18 let a mén¢ 74% tvofili muZi a jen 26% tvotily zeny. Coz by mohlo znamenat, Ze v tomto
véku se muzi vice zajimaji o socidlni sit¢ nez Zeny. Ve v€ku 19-30 let bylo rozdéleni muzi

54,5% a zeny 45,5%. To témét odpovida rozdéleni pohlavi v této praci.
2. Vék

Vékova zakladna byla nasledujici. Nejvice respondentt bylo do 30 let, 87,25 %, coz
je pro tuto praci stézejni. JelikoZ méla byt v této praci hlavné zkoumdna vékova kategorie
do 30 let. Vzhledem k tomu, kde byl dotaznik publikovan, dalo se pfedpokladat, ze nejvice

respondenttl bude prave z této vékoveé kategorie.
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Graf 1: Rozdéleni dle veku a pohlavi respondentii
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3. Které socialni sité vyuzivate?

Respondenti meli moznost zvolit vice odpovédi nebo doplnit vlastni. Autora prace
zajimalo, které socidlni sité lidé pouzivaji. Nejvétsi pocet respondenti uvedlo, Ze pouziva
socialni sit’ YouTube, celkem 475 odpovédi. Jelikoz tato prace je o youtuberech, je toto ¢islo
dulezité z vyzkumného hlediska. Dalsi s 471 respondenty byl Facebook a s 404 respondenty
Instagram. Ze socialnich siti, které mohli lidé doplnit, obdrzel nejvice odpovédi Twitch se
17 hlasy. Ze vsech vé€kovych kategorii byla nejpopularnéjsi socialni sit’ Snapchat ve véku 18
a mén¢ s 40,98% respondentd a TikTok s 44,8% respondentii. Socidlni sit’ LinkedIn méla
nejvetsi popularitu ve veékové kategorii 41-50 let s 35% respondentl. Pinterest byl vice
oblibeny u Zen. Pinterest odpovédélo 46,26% Zen a jenom 5,32% muzl. Nejvice
vyuzivanou kombinaci socidlnich siti je Facebook, YouTube a Instagram, kterou zvolilo 93
respondentt. Na dal$im misté jsou kombinace Facebook a YouTube a kombinace Facebook,
YouTube, Instagram a TikTok s 55 respondenty. Napiiklad jen Facebook samotny ziskal 3

odpovedi.
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Graf 2: Které socialni sité vyuzivate?
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4. Nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci podle Vas?

Pro 246 respondentti byl nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci internetové zpravodajstvi,
internet-socialni sit¢ mél 142 respondentl. Pouze 15 lidi zvolilo moznost radio. Respondenti
ve véku 18 a méné let zvolili v 43,72% internet-socialni sit¢ a 31,69% povazovalo za
nejdivéryhodngéjsi zdroj informaci internetové zpravodajstvi. U vékové kategorie 19-30 let
tomu bylo naopak, 60,39% respondentti uvedlo, Ze nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci je
podle nich internetové zpravodajstvi a pro 20,78% je to internet-socialni sité. Tato otazka

bude pouZita k vyhodnoceni druhé hypotézy.
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Graf 3: Nejduivéryhodnéjsi zdroj informaci podle Vis
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5. Pocet youtuberii u kterych mate odbér?

U této otazky byly odpovédi rozlozeny zhruba rovnomérné. Nejméné volena moznost
byla 4-7 youtubert s 53 respondenty. Moznost, kterou zvolili respondenti nejvice je 18-40
youtuber, a to 102 respondentli. Muzi maji spiSe odbér u vétSiho poctu youtuberl, nez Zeny.
Naopak nejvice Zen nemélo odbér u zddného youtubera. MozZnost 101 a vice youtuberti
zvolilo 20,27% muzi a jen 4,48% Zen. Varianta u zadného youtubera byla zvolena 28,36%
zen a jen 6,31% muzl. Ve véku 18 a méné se vyskytla odpoveéd u zadného youtubera jen u
2,19% respondentll a moznost 101 a vice youtuberti u 24,04%. Ve véku 19-30 let byla
odpovéd’ u Zadného youtubera vybrana 14,90% respondentli a moznost 101 a vice

odpovézena 9,02%.
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veéku 18 a méné a 110 ve ve€ku 19-30 let. Dalsi moznost v potadi byla 4-7 youtuberti s 141
respondenty, ti byli tvofeni 103 muzi a 38 zenami. U varianty 13 a vice youtubert s

celkem 37 odpovéd'mi bylo 32 muzii a jenom 5 Zen. VétSina respondentt, tedy 84,21%, ktera

Graf 4: Pocet youtuberii u kterych mate odber

Pocet youtuber( u kterych mate odbér

77
61
57
50
40
33

27 27 26 95 75
19 II III
Mu? Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Pocet youtuberu, které sledujete alespoii jednou tydné?

B U Zadného
m1-3

m4-7

m8-17

| 18-40
m41-100

W 101 a vice

Nejcastéji vybrand moznost byla 1-3 youtuberd, tu zvolilo 180 respondentl, 54 ve

neméla odbér u zddného youtubera nesledovala zadného youtubera alespoil jednou tydné.

Respondenti, ktefi méli odbér u 41-100 youtuberti z 50%, sledovali 4-7 youtubert alespon
jednou tydné a jen 7,58% sledovalo alespon jednou tydné 13 a vice youtubert. Respondenti,
ktefi zvolili u otazky pocet youtubert, u kterych mate odbér, variantu 101 a vice, nesledovalo

alespon jednou tydné zadného youtubera 4,29% respondentt a 32,86% jich sledovalo bud’

4-7, nebo 13 a vice alespoii jednou tydné.
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Graf 5: Pocet youtuberii, které sledujete alesporii jednou tydné
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7. Pokud sledujete vice neZ jednoho youtubera
Pokud lidé sleduji vice neZ jednoho youtubera, tak spiSe sleduji youtubery s odliSnymi
typy videi v 327 ptipadech, nez s podobnymi typy videi v 126 ptipadech. Pomér sledovani
youtubert s odlisSnymi typy videi k podobnym typim videi byl u muzi a Zen podobny, u
muzi byl 2,57 ku 1 au Zen 2,64 ku 1. Tento pomér byl u respondentti ve véku 18 méné¢ let

2,69 ku jedné a ve véku 19-30 let 2,51 ku jedné, takze mezi nimi nebyl velky rozdil.

Graf 6: Pokud sledujete vice nez jednoho youtubera
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8. Jak dlouhou dobu stravite v priiméru denné sledovanim videi na YouTube?

Nejvice respondentl stravi v priméru denné sledovanim videi na YouTube 1-2
hodiny, pfesnéji dohromady 115. Vyznamna ¢ast, tedy 92 respondenti, zvolilo moZnost vice
nez 2 hodiny. Ve véku 18 a méné let odpovédelo 1-2 hodiny 29,5% osob, vice nez 2 hodiny
odpovédélo 27,86% osob. Tedy vice nez polovina respondent ve vékové kategorii 18 a
mén¢ let stravi v priméru denné sledovanim videi na YouTube hodinu a vice. Méné ¢asu
stravi sledovanim videi na YouTube lidé z vékové kategorie 19-30 let 0-30 minut
odpovédélo 41,18% respondentti a vice nez dvé hodiny zvolilo 14,51% respondenti. Muzi
ve veéku do 30 let stravili v priméru denné sledovanim videi na YouTube hodinu a vice

s 56,36%, ¢imz ptedcili Zeny s 26,38%.

Graf 7: Jak dlouhou dobu stravite v pruméru denné sledovanim videi na YouTube?
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9. Kolik reklam v priiméru preskocite, pokud mate tu moznost?

Tato otazka pomohla k vyhodnoceni hypotézy ¢islo 1. Zde byl rozdil odpovédi
markantni. 400 respondentii odpovédeélo, ze preskoCi kazdou reklamu, pokud maji tu
mozZnost a jen 4 respondenti uvedli, ze v priméru piesko¢i méné nez kazdou ctvrtou reklamu
pokud maji tu moznost. 42 osob ma YouTube Premium, ktery umoziuje sledovat videa bez
reklam, z toho je 31 muzt ve veéku do 30 let a zen je pouze 5 ve véku do 30 let. YouTube
premium je popularnéjsi s 11,48% ve vekové kategorii 18 a méné let nez u vékové kategorie

19-30 let s 5,88% respondentt.
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Graf 8: Kolik reklam v priiméru preskocite, pokud

mate tu moznost?
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Graf 9: Kolik reklam v primeéru preskocite, pokud

madte tu moznost?
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Koupili jste si produkt diky reklamé u videa?

ve véku do 30 let uvedlo, Ze si nekoupili produkt diky reklamé u videa, jednou si ho koupilo
25 a vicekrat si produkt koupilo 17 respondenti. Muzi ve véku do 30 let si jednou produkt

Tato otazka byla dulezita pro vyhodnoceni hypotézy ¢islo 1. Celkem 391 respondentt

diky reklamé u videa koupili v 17 piipadech a vicekrat v 8 piipadech. Zeny si produkt diky

reklamé u videa koupily spiSe vicekrat nez jednou v 9 ptipadech, respektive v 8 ptipadech.

Procentudlné vyjadieno ve véku do 30 let zakoupilo produkt vicekrat nez jednou diky

reklamé u videa 2,9% muzi a 5,52% Zen.
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Graf 10: Koupili jste si produkt diky reklamé u videa?
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10. Koupili jste si produkt diky propagaci youtubera?

Tato otazka poskytla informace k vyhodnoceni prvni a druhé hypotézy. Celkem 24,3%
respondenti si koupilo produkt diky propagaci youtubera, z toho 13,74% respondentt
jednou a 10,56% vicekrat. MuZi si ho v 16,28% zakoupili jednou a v 9,97% vicekrat. U Zen
to bylo 9,95% jednou respektive 11,44% vicekrat. V kategorii do 18 let si koupilo produkt
diky propagaci youtubera 21,86% jednou a 8,74% vicekrat. Ve véku 19-30 let si koupilo
produkt 9,02% jednou, respektive 12,94% vicekrat. Z lidi, co divérovali internet-socialni
sit€¢ nebo internetovému zpravodajstvi a vyuzivali socialni sit’ YouTube odpovédéli ano
jednou v 13,44% piipadi, ano vicekrat odpovédélo 8,87% respondentt. Lidé, ktefi zvolili
moznost, ze stravi denné v priméru 0-15 minut sledovanim videi na YouTube, si koupili
jednou produkt diky propagaci youtubera jen v 3,61% piipada a v 9,64% pripadi vicekrat.
Naopak lidé, kteti stravili sledovanim videi na YouTube v priméri denné vice nez dvé
hodiny, si jednou koupili produkt diky propagaci youtubera v 11,58%, respektive 14,74%

osob vicekrat.
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Graf 11: Koupili jste si produkt diky propagaci youtubera?
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11. Koupili jste si nékdy merchandising od youtubera?

Otazka ohledné nakupu merchandisingu byla zdkladem pro vyhodnoceni druhé
hypotézy. Lidé ve véku 18 a méné let si nakoupili merchandising jednou v 19,67% a vicekrat
v 18,03%. Respondenti ve vékové kategorii 19-30 let uz nenakupovali tolik merchandisingu,
jednou si ho koupilo 13,33% a vicekrat v 5,10%. Celkem 7,8% osob do 30 let si mélo v planu
zakoupit merchandising. Muzi do véku 30 let si jednou koupili merchandising v 18,55% a
zeny v 11,66% ptipadd. Vicekrat si koupilo merchandising 12,36% muzt do véku 30 let a
zen 7,36% do véku 30 let.

Lidé, kteti odpovedéli, ze vyuzivaji YouTube a divéfovali vice internetu-socialnim
sitim nebo internetovému zpravodajstvi, si koupili merchandising v 16,40% jednou a 9,68%
vicekrat. Respondenti, kteti sledovali videa na YouTube do 30 minut, si koupili
merchandising v 8,98% jednou a v 4,79% vicekrat. Respondenti, ktefi stravili sledovanim
videi na YouTube denné v priméru 1 a vice hodin si zakoupili merchandising v 19,81%

jednou a v 15,45% vicekrat.
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Graf 12: Koupili jste si nékdy merchandising od youtubera?

Koupili jste si nékdy merchandising od youtubera?

250

200 195

150 H Ano jednou
B Ano vicekrat

100 % m Ne
H Ne ale mdm to v planu

50 36 33 34
. 18 13 13
0 . I . - -
18 a méné 19-30

Zdroj: vlastni zpracovani

52



5. Diskuze a zhodnoceni

Vysledky tohoto vyzkumu i s ohledem na to, kdo odpovidal, byly pekvapivé cetnosti
uréitych odpovédi. V této ¢asti prace budou predstaveny vysledky provedeného
kvantitativniho vyzkumu v diskuzi. Bude provedeno tedy celkové hodnoceni dotazniku a

nasledn¢ budou srovnany hypotézy s aktualnimi vysledky z dotaznikového Setfent.

5.1Diskuze

Celkové rozlozeni dle pohlavi ¢inilo 60% muzi a 40% zen. Tato pomérova vyvazenost
je vhodna, jelikoZz poskytne relevantni vysledky ke skute¢nému rozdé€leni ve spolecnosti.
Zpusob a misto Sifeni dotazniku napomohly tak, Ze nejvice respondentl bylo ve vékové
kategorii do 30 let, 87,25%, coz je kategorie, na kterou by se podle ptedpokladu mély
subjekty nejvice zaméfit pii marketingové komunikaci s pomoci influencerii. Celkem 475
respondentl uvedlo, Ze pouziva socialni sit’ YouTube, tento pocet je vyznamny, nebot’ tato
bakalarska prace zkoumala hlavné influencer marketing na YouTube. Mezi ostatni popularni
socialni sité se zatadil s 471 respondenty Facebook a s 404 respondenty Instagram. Tyto sité
tvotily nejvice vyuzivanou kombinaci, kterou zvolilo 93 respondentti. Co se tykalo rozdéleni
dle pohlavi, tak nejvyrazngjsi rozdil byl zaznamenan u sité Pinterest, ktery vyuzivalo 46,26%

Zen a jenom 5,32% muzi.

Zakladem pro 2. hypotézu bylo dulezité rozlisit nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci pro
respondenty. Internet, tedy socidlni sité a internetové zpravodajstvi byl nejdiveéryhodné;si
zdroj informaci pro 388 respondentt, 114 respondentd zvolilo ostatni moznosti, tedy

televizni zpravodajstvi, noviny a radio.

Vseobecné jsou to dle tohoto dotaznikového Setfeni muZi, ktefi maji odbér u vétsiho
poctu youtuberti nez Zeny, u 101 a vice youtuberti mélo odbér 20,27% muzl a jen 4,48%
zen. Pocet sledujicich neboli odbératelli, ktery se umistil na druhém misté Zzebticku hodnot,
podle kterého zadavatelé influencer marketingu vybirali influencery, by nemé¢l byt tak
dulezity, nebot’ respondenti, ktefi meli odbér u 41-100 youtubert jich z 50% sledovali 4-7
alespon jednou tydné a jen 7,58% sledovalo alespoinl jednou tydné 13 a vice youtubert.
Respondenti, kteti méli odbéru 101 a vice youtubert sledovali z 32,86% bud’ 4-7 youtubert
nebo 13 a vice alespon jednou tydné. Se dvéma predchozimi otazkami se pojila otazka, ktera

zjistovala, Ze pokud respondenti sleduji vice nez jednoho youtubera, tak zdali maji podobné
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nebo odlisné typy videi. Vétsina tedy 327 respondentl sledovalo youtubery s odlisnymi typy
videi a 126 s podobnymi typy videi.

Vice nez polovina osob ve véku 18 a méné let stravi v priméru denné sledovanim videi
na YouTube hodinu a vice, coz je dle mého nazoru zna¢né procento respondentii. Obecné
mladi lidé, ktefi nechodi do prace, maji vice volného ¢asu nez zaméstnani. Jinym divodem
muze byt koronavirova situace, kterd zpiisobila to, ze se lidé nemohli tolik setkavat a tudiz

travili vice ¢asu doma.

Dilezitou otazkou, ktera se tykala reklamy na YouTube, byla, kolik reklam uzivatel
Vv priméru preskoci, pokud mé tu moznost. Odpovéd’ kazdou zvolilo 400 respondentt, coz
neni upln¢ dobra zprava pro zadavatele reklam k videim na YouTube. Kdyby si tedy
zadavatel objednal a zaplatil, ze se jeho reklama zobrazi deset tisic krat a uzivatel ji muze
preskocit, tak z mého vypoctu vyplyva, ze takovato reklama je zhruba 9 260 krat preskocena,

8,36% respondentti ma YouTube Premium a tato reklama se jim viibec nezobrazi.

Procento osob ve véku do 30 let, kteti si koupili n€kdy produkt diky reklamé u videa,
dle pohlavi bylo v celku vyrovnané, 9,09% muzu a 10,43% zen. Procentualni rozlozeni dle
pohlavi u respondenttl, kteti si nékdy koupili produkt diky propagaci youtubera ve véku do
30 let bylo 26,18% muzt a 24,54% Zen, tudiz mezi nimi nebyl vyznamny rozdil. Muzu, kteti
si nékdy koupili merchandising, bylo 30,91% a 19,02% Zzen. Ackoliv u nadkupu produktd
diky reklamé u videa nebo propagaci youtubera nebyli vyrazné rozdily mezi pohlavimi, tak
u nakupu merchandasingu si zhruba na jednu Zenu, kterd si n€kdy koupila merchandising

koupilo zhruba 1,5 muze.

Respondenti, kteti preskoc€ili kazdou reklamu, pokud méli tu moZznost, tak si koupili
produkt diky reklamé jednou v 5,75% a vicekrat v 3,5%. Na YouTube jsou vSak také
reklamy, které nelze pifeskocit. Respondenti, ktefi v priméru preskocili kazdou druhou
reklamu, pokud méli tu moznost, si koupili v 13,64% jednou produkt diky reklamé u videa
a Vv 4,55% vicekrat. Respondenti, kteti si koupili produkt diky reklamé u videa jednou, si
koupili produkt diky propagaci youtubera jednou v 53,13% ptipadu a ti, kteti si produkt diky
reklamé u videa koupili vicekrat si ho diky propagaci youtubera koupili jednou v 17,39%.
Respondenti, ktefi si diky reklamé u videa koupili produkt vicekrat, si koupili vicekrat
produkt diky propagaci youtubera v 34,78% a ti, ktefi si produkt diky reklamé u videa
koupili jednou, si ho diky propagaci youtubera koupili vicekrat jen v 6,25%. V ptipad¢, kdyz

54



si respondenti nekoupili produkt diky reklamé u videa si ho diky propagaci youtubera koupili

jednou v 10,66% a vicekrat 9,52%. Tyto vysledky si jsou podobné.

5.2Hodnoceni hypotéz

V této Casti budou rozebrany hypotézy a bude provedeno jejich zhodnoceni. Hypotézy

byly nastaveny v prvni ¢asti bakalaiské prace.

H1: Na mlade lidi do veku 30 let zapiisobila vice propagace od youtubera, nez reklama

u videa na YouTube.

Zaklady pro vyhodnoceni této hypotézy byly dany otazkami ¢islo 9, 10 a 11.

Z dotazniku byla zjisténa nésledujici data:

- 438 respondenti ve veéku do 30 let, coz je 87,25 % zcelkového poctu
odpovidajicich 502 respondentt,

- celkem 352 respondentt z 438 ve véku do 30 let, tedy 80,37% uvedlo, ze pieskoci
kazdou reklamu pokud mé tu moznost,

- ve véku do 30 let si nékdy koupilo produkt diky reklamé u videa 42 respondentii
z 438, tedy 9,59%,

- celkem 112 respondentti do 30 let z 438, tedy 25,57% uvedlo, Ze si nékdy koupilo
produkt diky propagaci youtubera.

Z odpoveédi je tedy ziejmé, ze 80,37% respondentii do 30 let neuvidi velkou ¢ast
reklamy v zavislosti na tom, kdy se dana reklama muize pieskocit. Navic je pravdépodobné,
ze uzivatelé reklamy pfili§ nevnimaji, jelikoz reklam je na internetu velké mnozstvi.
Ptiblizné€ 2,5krat vice lidi ve véku do 30 let si nékdy koupili produkt diky propagaci od
youtubera, nez diky reklamé u videa. V chi-kvadrat testu v kontingenc¢ni tabulce na hladiné
vyznamnosti 5% bylo zjisténo testové kritérium 40,027. Kriticka hodnota byla 7,815.
Testové kritérium je vySsi nez kriticka hodnota, tedy hypotéza o nezavislosti byla zamitnuta.

Na hladin€ vyznamnosti 5% tedy existuje zavislost.
Hypotéza cislo 1 byla potvrzena.

H2: Lide, kteri vyuzivali socialni sit’ Youtube a ditvérovali vice informacim z internetu,
nakoupili vice merchandisingu od youtubera a vice produktii diky jeho propagaci, nez lidé,
kteri duverovali informacim z jinych zdrojii.

Zéklady pro vyhodnoceni této hypotézy byly dany otdzkami Cislo 4, 11 a 12.
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- respondenti, ktefi vyuzivali YouTube a zvolili jako nejdiveéryhodnéjsi zdroj
informaci bud’ internet-socialni sité¢, nebo internetové zpravodajstvi, si nékdy
v 22,31% koupilo produkt diky propagaci youtubera, ti, kdo davétovali ostatnim
zdrojum informaci z dotazniku, si koupili produkt v 33%,

- umerchandisingu tomu bylo naopak, 26,08% respondentt, ktefi vyuzivali YouTube
a zvolili jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci bud’ internet-socialni sité, nebo

internetové zpravodajstvi, si koupili nékdy merchandising respektive 24,27%.

U merchandisingu byl tento vysledek nejspiSe, protoze to byli vétsinou respondenti
ve véku 18 a méné let, kteti zvolili jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci bud’ internet-

socialni sité, nebo internetové zpravodajstvi a nékdy si koupili merchandising.

V 48,39% byl nékdy zakoupen produkt diky propagaci youtubera nebo
merchandising u respondentti, ktefi vyuZzivali YouTube a zvolili jako nejdivéryhodné;jsi
zdroj informaci bud’ internet-socidlni sit¢, nebo internetové zpravodajstvi. A v 57,27%
to bylo u respondentti, ktefi zvolili za nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci televizni
zpravodajstvi, noviny a radio. Za pomoci chi-kvadrat testu v kontingen¢ni tabulce na
hladiné vyznamnosti 5% bylo zjisténo testové kritérium 7,316. Kriticka hodnota byla
11,07. Testovée kritérium nebylo vEtsi nez kriticka hodnota, tedy nebyla zjisténa zavislost

na hladiné€ vyznamnosti 5%.

Hypotéza cislo 2 byla vyvrdcena.
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6. Zavér

Youtuber muze zastdvat V marketingové komunikaci roli inicidtora nebo
ovlivilovatele-influencera. Jeho pisobnost je hlavné na socialni siti YouTube, kde jeho videa
mohou mit vliv az na miliony sledujicich. Ke svému konic¢ku, nebo nékdy mozna uz K praci,
muze vyuzivat jako podputrné sité¢ Facebook a Instagram, kde muze sdilet momenty ze svého
soukromého zivota a poskytovat rizné informace ohledné svého kandlu svym divakum.
Zvyzkumu vyplynulo to, ze pravé tato kombinace socidlnich siti je mezi lidmi
nejpouzivanéjsi a pro subjekt, ktery by chtél s youtuberem spolupracovat by bylo dobré, aby
tyto socialni sité vyuZzil dohromady pro lepsi zapiisobeni na cilovou skupinu, nez kdyby
pouzil pouze youtubertiiv YouTube kandl. Influencefi z Instagramu z velké casti tolik
nepouzivaji platformu YouTube a propagace na Instagramu ma spiSe formu obrazkt. U
videa tedy miize byt vyhoda, Ze produkt lze 1épe ukédzat a pred divdkem vyzkouSet.
Zajimavou siti pro marketingovou komunikaci by mohl byt Pinterest, zvlast¢ pokud jde o
zeny, nebot’ z zen v dotazniku ho vyuzivalo 46,26%, v budoucnu by tento predpoklad mohl
byt pfedmétem zkoumani z hlediska vyuzitelnosti socialni sité¢ Pinterest pro marketingovou

komunikaci.

Hlavnim pfedmétem, ktery mél byt zjistén v ramci dotaznikového Setieni, bylo, jestli
¢lovéka do 30 let ovlivnila ke koupi produktu vice propagace od youtubera nez reklama u
videa. Z vyzkumu vyplynulo, ze mnoho lidi reklamu u videa pteskoc¢i, pokud maji tu
moznost, coz je ziejme disledkem mnozstvi reklam. Dalo se tedy pfedpokladat, ze reklama
u videa tolik lidi neovlivni, coz se potvrdilo po provedeni chi-kvadrat testu v kontingenc¢ni
tabulce a srovnani udajii. Respondenti do véku 30 let si pfiblizné 2,5 krat vice nékdy koupili
produkt diky propagaci youtubera. Propagace produktu ale neni vse, k ¢emu mohou subjekty
spolupraci s youtuberem vyuzit. Nékteré subjekty vyuzili youtubery k Sifeni lasky ke znacce.
Dilezitym kritériem vybéru spoluprace je kromé dosahu i pocet odbératell. Z vyzkumu vsak
vyplynulo, Ze respondenti s velkym poctem odbéri redlne¢ tydné¢ v priméru sleduji
mnohokrat méné youtubert, nez u kterych maji odbér, pocet odbérateli muze byt tedy lehce
zavadéjici. Pro subjekty by bylo vhodné nefidit se tolik poctem odbérateld, ale zkusit dat
prednost kvalitativnim parametrim, které se daji bohuzel hlite mé&fit. Mohlo by totiZ stat, Ze
youtuber se Spatnou povésti, ktery byl ke spolupraci najat diky svému poctu odbératelti by

subjekt, ktery si ho najal, svym vystupovanim poskodil.
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Dalsim cilem bylo zjistit, jestli lidé, kteti davéfovali nejvice informacim z internetu,
nakoupili vice merchandisingu od youtubera a vice produktt diky jeho propagaci, nez lidé,
ktefi ditvétovali informacim z jinych zdroji. Bylo zjisténo, Ze neexistuje mezi témito znaky
souvislost, z ¢ehoz vyplynulo, Zze vliv internetu neni vSemocny a lidé, kteti mu tolik
neduvétovali, si koupili produkty v podobné mitfe jako lidé, ktefi ho povazovali za
nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci. Pfedmétem dal$iho zkoumani muze tedy byt, jestli to
byla osobnost youtubera nebo jiny faktor, ktery spotiebitele ovlivnil k nakupnimu

rozhodnuti.

Internet poskytuje nepfeberné mnozstvi vyziti a velké mnozstvi lidi na ném travi
vétsSinu svého volného ¢asu. Je ale potfeba nezapominat, ze je internet stale pouze umeéle
vytvofenym prostfedim, kde ne vSechno muize vypadat tak, jak doopravdy je. Je nutné

povazovat internet jako doplnék k béZznému zivotu a neobétovat mu veskery volny ¢as.
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8. Prilohy

Bakalarska prace: YouTube dotaznik

Moc prosim o vyplnéni tohoto dotazniku pro moji bakalarskou praci nebo alespon o sdileni. Dékuji

Petr Naidr.

*Povinné pole

Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

Vék *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 18
19-30
31-40
41-50

51 a vice
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3. Které socialni sité vyuzivate? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZzZnosti.

Facebook
YouTube
Instagram
TikTok
Snapchat
Twitter

LinkedIn

N

Pinterest

Jiné: I:I

4, Nejdavéryhodnéjsi zdroj informaci podle Vas. *

Oznacte jen jednu elipsu.

C) Internet-socialni  sité

Internet- zpravodajstvi

Televizni zpravodajstvi

Radio

0000

Noviny
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5. Pocet youtuber( u kterych mate odbér? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Uzadného
13

4-7

8-17

18-40

41-100

81810101010

101 a vice

6. Pocet youtuber(, které sledujete alespon jednou
tydné? * Oznacte jen jednu elipsu.
() Zadného
) 13
O a7
() 812

13 a vice

7. Pokud sledujete vice nez jednoho youtubera:

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Sledujete youtubery s odliSnymi typy videi
Q Podobnymi typy videi

Q Nesleduji vice nez jednoho
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8. Jak dlouho dobu strdvite v priméru denné
sledovanim videi na YouTube? * Oznacte jen

jednu elipsu.

Nesleduji videa na YouTube
0-15 minut

16-30 minut

31-59 minut

1-2 hodiny

81810101010

Vice nez 2 hodiny

9. Kolik reklam v priméru preskocite pokud mate tu

moznost? * Oznacte jen jednu elipsu.

@ Mam YouTube Premium
Kazdou
Kazdou druhou

Kazdou treti

J000

Méné nez kazdou ¢tvrtou

10.  Koupili jste si produkt diky reklamé u videa? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano jednou

Ano vicekrat

Ne

J000

Ne ale mam to v planu
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11.  Koupili jste si produkt diky propagaci youtubera?*
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano jednou
Ano vicekrat

Ne

Ne ale mam to v planu

12.  Koupili jste si nékdy merchandising od
youtubera? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano jednou
Ano vicekrat
Ne

Ne ale mém to v planu

Obsah neni vytvoren ani schvdlen Googlem.

Google rormulste
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