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Product placement na YouTube

Abstrakt

Tématem prace je studium product placementu ve videoukazkéch youtubert
z internetového portdlu Google YouTube. Cilem prace je posouzeni vlivu product
placementu na vzorek populace. Metodika prace je zaloZena na zpracovani a vyhodnoceni
anonymniho dotazniku spojeného se skupinou 7 videoukazek obsahujicich product
placement.

Vysledky jsou zalozeny na odpovédich skupiny 204 respondentli s pievahou Zen a
vekové skupiny 20-29 let s dosazenym stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou a se
socidlnim postavenim studenta. VétSina respondentli se s product placementem setkalo
v minulosti. Negativni pfistup k product placementu byl zjistén u necelé¢ poloviny
respondentli a vice jak polovina z nich vyloucila vliv product placementu na jejich nakupni
chovani. Analyza zavislosti znakl testujici hypotézy vyvratila zavislost setkani se s
product placementem na pohlavi respondenti a zavislost dosazeného vzd€lani na vlivu
product placementu v nakupnim chovani. Hypotéza zéavislosti navstévnosti YouTube na
veéku respondenta byla potvrzena.

Youtubefi by méli propagovat pozitivnim chovanim mensi pocet vyrobki ve

znamém prostiedi cilové skupiny.

Klicova slova:
Product placement, YouTube, Google, reklama, skrytd reklama, youtuber, propagace,

sponzorstvi, zpenézovani videi, odbératelé



The Product Placement on YouTube

Abstract

Topic of the study is product placement in videos of youtubers from internet portal of
Google YouTube. The aim relates to the impact of product placement on population
sample.

Methodology is based on analysis of an anonymous questionnaire linked with 7
videos containing product placement.

Answers from 204 respondents form results of the study. Majority were women and
people aged 20-29 years with A-levels exams and social status of a student. The majority
of respondents were exposed to product placement before.

A negative attitude towards product placement was present in almost half of the
respondents and more than a half of them excluded impact of product placement on their
shopping behaviour. Analysis of qualitative data testing relationship between previous
exposure to product placement and gender and between level of education and shopping
behaviour was not proven. Hypothesis testing the relationship between the frequency of
YouTube visits and the level of respondents’ education was confirmed.

Youtubers should promote a smaller number of product placements by positive

behaviour in an environment familiar to the customer.

Keywords:
Product placement, YouTube, Google, advertisement, hidden advertisement,

youtuber, sponsorship, sponsored videos, customers
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1 Uvod

Tato bakalaifska prace se zabyva product placementem na YouTube. Vzhledem
k tomu, Ze je YouTube rychle se rozvijejici internetové médium, které navstévuje stale
vice lidi, zacalo se v ném objevovat pouzivani product placementu. Jelikoz jsou tvilrci
videi sledovani desitkami ¢i stovkami tisict divakl, maji velky vliv a daji se povazovat za
novodobé celebrity. Vytvaii kreativni videa na rtizna témata v riznych oborech. To
pomaha k lepSimu zacileni propagace produktu, protoze méa divak moznost vybrat si to
pravé téma, které ho bavi. Tato skuteCnost velice 1aké firmy, které s tvlirci navazuji samy
od sebe razné formy spoluprace. Tyto formy spoluprace mohou byt velmi ldkavé i pro
tvlrce videi, ktefi jsou odménovani penézité nebo podobou riznych bonust. Tvirci videi
jsou ale mnohdy tak kreativni, Zze bez fadného oznaceni product placementu je velmi
obtizné poznat, jestli se o n¢j jednd, ¢i nikoliv. Na izemi naseho statu je sice pravné
vyzadovano spravné oznaceni product placementu, poruSeni této legislativy je vSak ve

vetsing pripadi velmi tézce prokazatelné.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préace je zhodnoceni vlivu product placementu na YouTube na divéka
pomoci vzorku respondentii. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni je ndsledné formulovano
doporuceni pro tvirce videi na YouTube. Aby mohl byt splnén cil hlavni, je potieba
naplnit cile vedlejsi, kterymi jsou vytvoreni teoretickych vychodisek na zaklad¢ studia
odborné literatury a vyzkumu zabyvajicitho se touto problematikou, sbér dat pomoci

dotaznikového Setieni, vytvoieni hypotéz a jejich nasledné testovani.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace obsahuje prehled zakladni problematiky product placementu na
YouTube, definici pojmt a vysvétleni souvislosti na zdklad¢ studia a srovnani sekundarné
ziskanych informaci. Informace byly ziskavany z odborné literatury, vyzkumu tykajiciho
se dané problematiky, odbornych ¢lanki, které byly publikovéany jak v tiskové podobé, tak
1 v podobé¢ elektronické.

Pro analyzu problematiky product placementu na YouTube bylo zvoleno v praktické
¢asti dotaznikové Setfeni, pomoci kterého byly ziskdny udaje vhodné k dalSimu
zpracovani. Prizkum byl proveden za pomoci internetové sluzby Formulaie od spoleCnosti
Google. Planovany pocet respondentii byl stanoven na 200 lidi. Dotaznik se nachézi
v ptiloze 1.

Pted zacatkem Setfeni byl dotaznik testovan a na zakladé zpétné vazby byl upraven
do kone¢né podoby. Po drobnych zménach bylo ptistoupeno k publikovani dotazniku. To
probihalo rozesilanim internetového odkazu pomoci e-mailu a socialni sit¢ Facebook, dale
sdilenim internetového odkazu ptes soukromy ucet socialni sit¢ Twitter. U respondentq,
ktefi e-mail ani socialni sit€é nepouzivaji, byl pouzit osobni zpusob kontaktovani

respondentt.
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V dotazniku bylo vyuzito metody danského autora Martina Lindstroma. (Lindstrom,
2009) Tato metoda spociva ve vyctu 24 pfedem zobrazenych znacek neboli log, ze kterych
respondent na zacatku dotazniku vybiral pouze ta, ktera zné. Tento vycCet obsahuje jak loga

vyrobcu/firem, tak i loga produktt a jsou uvedena v Tabulce 1.

Tabulka 1: Loga v dotazniku

Poradi Loga

1. Apple iPhone
2. Sony

3. Canon

4, Panasonic

5. WRC 6

6. Michael Kors
7. Dior

8. Nike

9. Jordan

10. Vagabond
11. Zoot

12. L'Oreal

13. NYX

14. MAC

15. Syoss

16. Ceska spofitelna
17. Pepsi

18. Coca-Cola
19. Orion

20. Milka

21. 7 Up

22. Sprite

23. Skoda Auto
24, Volkswagen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po vyplnéni této Casti nasledovalo sestfihané video, které¢ bylo vlozeno na
internetovy portal YouTube a obsahovalo sedm videoukéazek, ve kterych se vyskytoval
product placement. Toto video bylo sestiihano v aplikaci iMovie od spole¢nosti Apple.

Videoukézky jsou uvedeny v Tabulce 2.
Tabulka 2: Videoukazky

Poradi ukazky |Youtuber Nazev videa Doba trvani ukazky | Propagované znacky
L. PedrosGame ROZDAVANI RADOSTI V ULICICH |78 sekund Milka
JIZDA JAKO O ZIVOT | WRC 6 |
2. PedrosGame Pedro vs. Jan Kopecky 70 sekund WRC 6, Skoda Auto
HAUL 1. ¢ast — Zara, Mango, HM,
Shopaholic Nicol ZOOT... 90 sekund Vagabond, Zoot, MAC
VladaVideos MUJ OBYCEJNE NORMALNI DEN ! |75 sekund Sprite

Unboxing! AIR JORDAN 3 RETRO
"BLACK CEMENT" & AIR JORDAN

Johny Machette 1 "GOLD TOE" 75 sekund Nike, Jordan
Zachy TRY-ON HAUL | ZACHY 60 sekund Sony
Canon, Apple iPhone,
Zapredani youtuberi ¢ Youtube money Michael Kors, L'Oreal,
7. MOMA | Product placement 30 sekund Syoss, Coca-Cola

Zdroj: Vlastni zpracovani

Délka sestfihané¢ho videa Cinila 8,5 minuty. Po zhlédnuti videoukdzek nasledovala
dalsi ¢ast dotazniku, ve které respondent oznacCoval loga, kterd se ve videoukdzkach
vyskytla. V této ¢asti byla jak loga, ktera se vyskytla ve videoukazkach, tak 1 loga, ktera se
ve videoukazkach nevyskytla. Tento seznam log byl totozny s pfedchozim seznamem,
ktery byl na zacatku dotazniku pted videem. Dalsi ¢asti dotazniku byly 4 otazky, které se
tykaly videoukdzek a zjiStovaly postoj respondenta k ukazkdm. Nasledovalo 9
demografickych otazek, které blize identifikovaly dané¢ho respondenta.

Vysledky tohoto Setfeni byly konfrontovany s ptfedpokladem, ve kterém se
ocekavalo, Ze pokud respondent urcité logo nevybral v prvni otazce, bylo to kvili tomu, ze
ho pted zhlédnutim videoukédzek neznal. Pokud toto logo vybral v druhé otazce, byl
ovlivnén product placementem obsazenym ve videoukazkach. Predpoklad byl v zavéru
prace potvrzen i vyvracen.

Nasledovala analyza zavislosti znakt, ve které byly stanoveny tfi hypotézy. Pro jejich
vypocet byl pouzit test dobré shody neboli Chi kvadrat test, dile oznacovany jako y2.
Pearsontiv test y2 je odborny nazev pro vypocet kontingence. Test dobré shody je vyuzivan
zejména pro statistické Setfeni. Dilezitym krokem pii vypoctu je stanoveni hypotéz, které
predstavuji zaklad pro zjisténi vysledka. Tyto hypotézy se znaci Hy a H; a vztah mezi nimi

je v rozporu.
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K vypoctu jsou pouzity nasledujici vzorce:

p N2 -
N:i:i — 0;:
( 1 1]) Oij =

2 _ T §s
xX= = i=12j=1
Oij

Ziskana hodnota y?2 je porovnavana s prislusnou kritickou hodnotou, prostfednictvim které

., 2
je zisk&no Y 1. (-1 (s-1)]-

n;. ... soucet ve sloupci 0jj ... ocekavané Cetnosti z tabulky
n; ... soucet v tabulce a ... hladina vyznamnosti

n ... celkovy pocet respondentt r ... poCet obmeén fadkl

njj ... zjiSténé Cetnosti z tabulky S ... pocet obmeén sloupct

Pokud je vysledek )(2 > )(2 l-a [(-1) (s-1)], Nasledn& je zamitnuta nulova hypotéza a plati
tvrzeni, Ze neexistuje zavislost mezi zkoumanymi znaky. Podminkou pouziti testu je, Ze
80 % o;; nemuze byt mensi nez 5, a souCasn¢ musi ostatni o;; dosahovat hodnoty alespon 1.
(Rezankova, 2011)

X test pro kontingenéni tabulku 2x2 je nazyvan x” test ve &tyipolnich tabulkach
nebo oznacovan jako asociace. Princip stanoveni hypotéz je stejny jako u kontingence.
Postup vypoctu asociace se od kontingence 1isi ziskdvanim celkového souctu — a to pouze
ze dvou zkoumanych hodnot. Kritickd hodnota testu y” testu se porovnava s p¥islugnou

hodnotou )(2 testu, ktery ziskame )(21_(1 «-1)- (Mrkvicka, a dalsi, 2006)

i N2 | M, (‘nllnzz - nlznzl)
*®

ninanin,

2.
Ty, XT=n

T Mg
. n.o 1

Obriazek 1: Ctyipolni tabulka
Zdroj: Uvod do statistiky (Mrkvicka, a dali, 2006)
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3 Literarni reSerse

3.1 YouTube

YouTube je server patfici spolecnosti Google, ktery slouzi pro vkladani videi a
umoziiuje miliardam lidi jejich zhlédnuti. Funguje jako platforma pro distribuci obsahu
velkych 1 malych autorti a inzerentli. Videa mize umist'ovat na internet kdokoliv, kdykoliv
a odkudkoliv, a to zdarma. Videa mohou byt vefejna, kterd mtize zhlédnout kazdy, nebo
nevetejnd, pro jejichz zhlédnuti je potfeba specidlniho odkazu, ktery zaru¢i piistup
k pozadovanému videu. Odkaz se dé jednoduse vygenerovat a poslat naptiklad mailem.

YouTube je zabavnim serverem, ktery je mezi prvnimi 5 nejpopularnéjSimi portaly.
Navstévy prekracuji 130 000 000 navstévnikli za mésic. Portdl obsahuje stovky milionti
klipti, to znamena, Ze pokud by chtél jeden divak zhlédnout vSechna videa, musel by stravit
vice nez polovinu tisicileti jejich sledovanim. (Miller, 2012)

YouTube byl prvni server, ktery umoznil lidem bezplatn¢ sdilet amatérska videa.
V posledni dob¢ se vSak na YouTube nachézeji i profesionalni reklamy, videoklipy nebo
celovecerni klipy a nebo videa s navody a postupy. (Soukup, 2014)

Pti pouzivani YouTube odpadaji problémy s kompatibilitou a velikosti soubort,
na které narazime pii pouzivani internetovych ulozist’ ¢i elektronické posty. YouTube po
nahrani videa na server automaticky toto video konvertuje do formatu, ktery je spustitelny
v internetovém prohlize¢i ¢i aplikaci pfimo v elektronickém zafizeni, jako je pocitac,
chytry mobilni telefon, tablet, chytra televize ¢i jiné multimedidlni zafizeni.

Pivodni myslenka tii zakladatelt byla, ze YouTube bude slouzit pro sdileni hlavné
rodinnych videi jejich blizkymi a zndmymi. Za nedlouho se vSak tato platforma rozsitila 1
na videa, kde lidé mluvi o sob¢, svy ndzorech, zazitcich ¢i zkuSenostch a povzbuzuji

ostatni k podobné formé chovani.
3.1.1 Historie

Historie YouTube neni starou zalezitosti. YouTube vznikl 14. tnora 2005, jakozto
stranka pro sdileni videi pro vetejnost. Timto dnem byla zaloZena doména youtube.com.
Zalozili ji zaméstnanci PayPalu — Steave Chen, Chad Hurvey a Jared Karim. Chad Hurvey
studoval design, kdezto Jared Karim a Steave Chen vystudovali informatiku. VSichni

studovali na americkych univerzitach. Prvni investice do YouTube byla pfijata v listopadu
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roku 2005, a to v podobé 3,5 miliont dolart. Zanedlouho YouTube podpofila manazerska
americka firma, kterd investovala 8 milionti dolarti. Béhem par mésici se YouTube stal
velice popularnim.

Prvni video, které bylo na YouTube nahrano jednim ze zakladateld, se nazyva Me at
the ZOO. Toto video ma aktualné ptes 41 miliond zhlédnuti. Video ma 18 vtefin a Karim
v ném hovofi o tom, jak je super, ze maji sloni dlouh¢ choboty. (Soukup, 2014)

Vroce 2006 se stal YouTube jednou znejrychleji rostoucich siti na internetu.
Nahrano bylo vic nez 65 tisic videi, ktera ziskala 100 miliond zhlédnuti denné. Timto se
server zatfadil mezi patou nejobliben€jsi webovou stranku svéta a piekonal navstévnost
nekolika velkych servert, mezi které patiil 1 svého ¢asu popularni MySpace. V prvnich
meésicich tvotila navstévnost pfiblizné 44 % Zen a 56 % muzl. Nejpocetnéjsi vekovy
prumér skupiny navstévniki ¢inil 12—17 let. V ¢ervnu roku 2006 téz YouTube vstoupil
do marketingové a reklamni spoluprace s narodni americkou spolecnosti NBC vysilajici
rozhlasové a televizni vysilani. (Dickey, 2013)

YouTube odkoupila 9. fijna 2006 spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolart. Stalo se
tak poté, co server prezentoval 3 smlouvy s médii ve snaze uniknout hrozbé zalob,
tykajicich se nedodrzovani autorskych prav. V témze roce publikoval americky ¢asopis PC
World Magazine 10 nejlepSich produktt roku 2006, kde se YouTube umistil na devatém
misté. (Strangelove, 2010)

V roce 2007 server vytvoril YouTube Awards, kde kazdorocné ocenoval nejlepsi
videa. V listopadu 2008 se podaiila vytvotit smlouva mezi korporacemi MGM, Lion Gate
Entertainment a CBS, ktera jim umoziovala nahravat a sdilet celovecerni filmy a televizni
seridly. Tento krok vytvofil konkurenci pro dosavadni servery vyuzivané konkurenci, jako
naptiklad HULU, ktera prezentovala material z NBC, FOX a Disney. (Dickey, 2013)

V bieznu roku 2010 se na YouTube dal zhlédnout viibec poprvé online pienos velké
sportovni udalosti, a to zdarma. V kvétnu 2011 mél server vic jako 3 miliardy navstévnika
denné a za méné nez 9 mésict tento pocet vzrostl na 4 miliardy navstévnikia. V prosinci
2011 se poprvé zménilo logo a vzhled stranek YouTube.

Podle vyzkumu z roku 2012 je nahrano kazdou minutu 60 hodin novych videi. Dale
vyzkum poukazal na to, ze vice jak tfi Ctvrtiny obsahu pochdzi ze zemi mimo USA.
YouTube se stal 3. nejnavstévovangjsi strankou, hned po webovém vyhledavaci Google a

socialni siti Facebook. (Miller, 2012)
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V prosinci 2012 YouTube opét zménil design webovych stranek a vytvoril aplikaci
pro chytré mobilni telefony a tablety. Dne 21.12.2012 se stalo hudebni video ,,Gangam
Style* od interpreta PSY prvnim videem, které prekonalo 1 miliardu zhlédnuti.

Po svém rozsifeni zacal mit YouTube velké provozni naklady. Spekulace hovotily o
5 az 6 milibnech dolar za mésic. To znamenalo, ze jako hodné jinych zacinajicich
spole¢nosti nemél zivotaschopny obchodni model. Proto se v roce 2006 zacaly objevovat

reklamy pfimo na strance YouTube. (Miller, 2012)
3.1.2 Vékové slozeni navs§tévniki serveru YouTube

V grafu 1 je vyobrazeno vékové slozeni navstévnikh YouTube do roku 2012.
Nejvetsi skupinu divakt tvoii lidé ve veéku 18-34 a to 37 %. Nasleduje skupina nejmladsich
divaka ve veéku od 2 do 18 let. Nasleduji skupiny 35-44 let s 19% zastoupenim a 45-54 let

s 13% zastoupenim. Nejméné zastoupenou skupinou jsou lidé starsi 55 let. (Miller, 2012)

Graf 1: Vékové slozeni navstévniku serveru YouTube

(modifikovano autorem prace podle Millera 2012)




3.1.3 Obsah YouTube

YouTube je stranka obsahujici videa, kterd mtize byt oteviena skoro po celém svéte.
Od 13 let si mohou uzivatelé zalozit svij vlastni ucet neboli kanal, a to jim otevira mnoho
dalSich moznosti. Na rozdil od anonymnich uzivatel si mohou registrovani uzivatelé
YouTube zhlédnutd videa hodnotit (,,lajkovat®), bud’ palcem nahoru nebo dolu. Pokud si
doty¢ny najde sviij oblibeny kanal, mize ho zacit odebirat. Tim si zajisti pfisun novych
videi, vydanych timto kanalem. Také se d& nastavit upozornéni na nové nahrané video
doty¢nym kanalem, aby jiz o Zadné nové video uzivatel nepfiSel. Tim, ze kanal zacne
odebirat, pomuze youtuberovi pfi ziskdvani vyhod, jako naptiklad moznost zpenézovani
videi. Dale lze také videa komentovat. Komentai je vefejny a viditelny pod videem.

(Google, 2017)

Nevhodny obsah

Na YouTube, i ptes to, Ze se jednd o otevienou stranku pro vSechny lidi, funguji
urcité moralni zasady. Jestli jsou tyto zasady ve videu poruseny, miize byt video po
upozornéni YouTube komunity smazano. Pokud se tato skute¢nost opakuje, mize byt dany
kanal smazan. (Google, 2017) Existuje vSak takzvany Omezeny rezim, ktery, kdyz se
aktivuje, odfiltruje videa s potencidlné¢ nevhodnym obsahem. To, zda video obsahuje
potenciondln¢ zavadny obsah, se urcuje podle ndzvu, popisu nebo metadat u videa (viz

nize) nebo podle lidské kontroly. (Alba, 2017)

Metadata

Metadata jsou informace o videich. Tyto informace obsahuji ndzev, popis, Stitky a
poznamky. Metadata pomahaji pfi vyhledavani videa uzivatelem. (Google, 2017)

Mohou byt vytvoiena automaticky nebo manudlné. Pfi tvorbé je dulezité, aby
metadata obsahovala relevantni data o daném videu, aby co nejlépe pomohla s jeho
popisem. To dale umoznuje vyhledat pomoci webového vyhledavace relevantni videa pii

zadani spravnych klicovych slov. (Rouse, 2014)

Nenavistny obsah

YouTube podporuje svobodné vyjadfovani a snazi se branit pravo na vyjadieni i
nepopularnich nazort. Projevy nenavisti jsou vSak na YouTube zakazany. Tim se rozumi

podnécovani nenavisti a nasili vii¢i jednotliveiim ¢i skupindm na zakladé rasového nebo
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etnického pivodu, ndbozenstvi, postizeni, pohlavi, véku, statutu veterana, sexualni

orientace ¢i genderové identity. (Google, 2017)

Autorska prava

Ve vlastnich videich se muze vyuzivat jen obsah (videa a hudba), na ktery ma
doty¢ny pravo pouzit ho komercné ve svych videich. To, jestli se pouziva obsah, na ktery
nema doty¢ny autorska prava, hlida systém Content ID. Tento systém prochazi postupné
veskera videa na YouTube a zabezpecuje dodrzovani autorskych prav. (Google, 2017)

Pokud tento systém zjisti, ze je ve videu pouzivan obsah, na ktery nema dotycny
autorska prava, zobrazi u videa reklamu, ze které¢ nebude mit autor videa pfijem nebo bude
doty¢né video smazano. Pokud autor nedodrzi autorskd prava tfikrat, tento kanal bude

smazan. (Garbis, 2016)
3.1.4 Youtuberi

Youtuberem je uzivatel YouTube, ktery zvetejni své video na tomto serveru a je
natolik UspéSny, ze oslovi svymi piispévky desitky az stovky tisic divaki v Ceském
prostiedi a jednotky az desitky miliont divakia v americkém prostiedi.

Pro svou dostupnost a jednoduchost pouzivani je YouTube serverem, ktery dava
prostor vyniknout v§em, ktefi maji chytry telefon nebo web kameru, jsou kreativni a neboji
se odkryt své soukromi svym fanousktim. (Kviz, 2015)

Youtubefi jsou pro dnesni mladou generaci vétSimi celebritami, nez hvézdy
z tradi¢niho showbyznysu. V roce 2014 uskutecnil americky magazin Variety prazkum,
kde se zabyval oblibenosti hvézd. Respondenti ve véku teenegerti obsadili prvni pficky
youtubery a az na Sesté pficce se objevilo jméno herce Paula Walkera, sedmé Janifer
Lawrence, devaté Katty Perry a dvacaté Leonardo di Caprio. (Ault, 2014)

Podobny prizkum provedl v Ceské republice vroce 2017 &asopis Forbes. Ten
sestavil Zebtidek 77 nejvlivngjsich Cecht na socialnich sitich. V prvni dvacitce se po boku
znamych celbrit jako jsou napiiklad Petra Kvitova, Petr Cech, Dara Rolins, Leo§ Mares,
Ben Cristovao, Alena Seredova nebo Toma§ Berdych, objevilo 13 youtuberi. Mezi né
pattili Teri, Zuzka Light, Jirka Kral, FattyPillow, Kazma, Kovy, Gejmr, Shopaholic Nicol,
Anna Sulc, Erik Meldik, Ment, Steak a Jmenuji se Martin. (Forbes, 2017)

Youtubefi se stali digitalnimi celebritami nové generace a zacali udavat trendy stejné

jako u star$i generace herci, zpévaci nebo sportovci. To jim zajistuje vysoké pocty
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zhlédnuti jejich wvidei, pfi pouziti vétSinou jednoduchych prostiedki v domacich
podminkach. Tyto pocty zhlédnuti jim mohou znacky s najatymi kreativnimi agenturami

jen tiSe zavidet. (Tauchenova, 2016)

Let’s playeri

Mezi prvni popularni tvlrce videi, ktefi se na YouTube proslavili jsou tzv. let’s
playefi. Nataci komentovana videa pii hrani her tzv. let’s play. Ukazuji také lidem rizné
triky, jak se naptiklad dostat do dalsiho levelu (irovn¢) hry. Nejoblibenéjsi hry v tomto
formatu jsou Minecraft, World of Warcraft, GTA, Simcity, Assassin’s Creed a dalsi.
Jelikoz se vesmeés jedna o akéni hry, logické hry nebo sttileCky, tvoii publikum a tviirce
vetsSinou muzské pohlavi. Po kazdém novém vydani hry se do nékolika hodin na YouTube
objevuji nové let’s playe pravé vydané hry. Tato videa jsou stale 1 po nékolika letech

nejpopularnéjsi. Piikladem Let’s playera je Gogoman TV. (Kviz, 2015)

Vlogeri

Youtuberim, ktefi se na YouTube zabyvaji blogy se tika tzv. vlogefi. Tento pojem
vznikl spojenim slov video a blog. Tito autofi zaznamenavaji na kameru své myslenky,
bézné denni aktivity ¢i svoje zivotni piib¢hy, které nahravaji kazdy den na internet.
(Farnet, 2016)

Vlogefii se dale mohou specializovat, a to naptiklad na médu ¢i kosmetiku. Témto
vlogertiim se fika beauty vloger/ka nebo fashion vloger/ka. Obsahem jejich videi, jak uz
nazev vypovida, jsou ndvody a tipy, které se tykaji liceni, kosmetickych ptipravki a uprav,
cviceni nebo rady ohledné modnich trendl a outfiti. Piedstavitelkou beauty vlogerek je

Shopaholic Nicol. (Tauchenova, 2016)

Enterteineri

Tato kategorie obsahuje videa, ve kterych enterteineii glosuji jina videa, nebo
rekapituluji jiné potady v televizi ¢i udalosti, které se v nedavné dob¢ staly. Dale mohou
obsahovat vtipné scénky, které jsou urcitym zptisobem podobné situacim bézného zivota, a
proto je kazdy velmi dobfe znd. Také to¢i pranky, coz je format videa, pii kterém youtuber
nachytd jiného cClovéka a vystieli si zného. Typickym enterteinerem je kanal Viral

Brothers. (Tauchenova, 2016)
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DalSi youtuberi

Dalsi youtubeti se zabyvaji naptiklad cestovanim po svété, ze kterého dé€laji video
blogy. Jini to¢i unboxingy, coz je format videa, pii kterém youtuber toc¢i vybalovani
nového vyrobku z krabice a hodnoti, jak vypadé baleni, co baleni obsahuje. Dale vétSinou
nasleduje video s recenzi, jak je youtuber s vyrobkem spokojeny. Jsou i1 youtubefi, kteti

jsou online trenéry a vydavaji videa o tom, jak spravné cvicit a jaky mit jidelni¢ek pro

spravné nabyti svalové hmoty. (Tauchenova, 2016)

3.1.5 Typy YouTube kanala

Stejné jako na jinych serverech, které nabizeji rtizna videa s riznym obsahem, ma

YouTube videa rozdélena do jednotlivych kategorii podle toho, ¢eho se tykaji. Hlavnimi

kategoriemi jsou:

Oproti béznym kategoriim ma YouTube své specifické kategorie, které jsou zalozeny

na internetovém piisobeni tohoto serveru. Jedno z nejvétSich zastoupeni je kategorie Lidé a

blogy.

Nemalé zastoupeni YouTube tvirct je 1 viadach umélct, jako jsou napiiklad

zpévaci, herci nebo malifi. Ti zakladaji své kanaly hlavné za ucelem svého zviditelnéni a

Auta a dopravni prostfedky (Auto & Vehicles)
Cestovani a udalosti (Travel & Events)

Hrani her (Gaming)

Hudba (Music)

Jak na to a styl (How to & Style)

Komedie (Comedy)

Kratké a kreslené filmy (Film & Animation)
Lid¢ a blogy (People & Blogs)

Neziskové organizace a aktivismus (Nonprofits & Activism)
Sport (Sports)

Vzdélavani (Education)

Véda a technologie (Science & Technology)
Zpravy a politika (News & Politics)

Domaci mazlicci a zvitata (Pets & Animals)

Zébava (Entertainment)
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predvedeni svych talentl. Prostfednictvim YouTube potom mohou zpévaci sdilet se svymi
fanousky své videoklipy, herci sva hereckd vystoupeni ¢i skece a malifi mohou nechat své
fanouSky nahlédnout do ateliéru, kde se mohou stat divaky vzniku malifského dila. Jelikoz
je YouTube serverem, ktery je pro Sirokou vefejnost, divaci se na ném mohou setkat jak se
znamymi umélci, tak 1 s umélci, ktefi na svou slavu teprve ¢ekaji. Samoziejmée, ze server
obsahuje i radoby umélecka dila, ktera plisobi spiSe jako bizarni tvorba. Né&kteti lidé totiz
nemaji zddnou soudnost a nahravaji sva videa, 1 kdyz nemaji talent. Tato videa se nasledné
Casto stavaji virdlnimi (rychle se Sificimi). (Dvotdkova, 2015)

Lidé zabyvajici se vzdélavanim také nalezli vyhody YouTube, kterych zacinaji stale
ve VvEtsi mife vyuzivat. Vyukovych videi uz je na serveru mnoho a zabyvaji se od
humanitnich véd pfes matematiku az po jazykové vzdélavani. Videa jsou snadno dostupna
pro studenty, ktefi je hojné vyuzivaji. (Soukup, 2014)

Napiiklad na Ceské zemédélské univerzité patii kanal Ekospace, zabyvajici se
mikroekonomii a makroekonomii, k velice hojn¢€ vyuzivanému doplitkku prednasek, cviceni
a skript.

Nejzajimavejsi kategorii pro marketingové specialisty je Jak na to a styl. Tato videa
maji totiz stopatnackrat vice odbératelti a dvacetSestkrat vice komentéaii nez kanaly, které
jsou vedené piimo kosmetickymi a modnimi znackami. Do téchto videi je pak jednoduché
zaClenit sponzorovany obsah, a proto jsou vysoce vydéle¢nou kategorii. (Alexander, 2014)

Dalsi kategorii, kterd v posledni dobé¢ velice roste, je Hrani her. Jejim predstavitelem
je totiz nejodebiranéjsi youtuber na svété. Jeho kanal PewDiePie mé vice nez 30 miliont
odbératelti, které ziskal za pouhych pét let. Proto je to nejrychleji rostouci kanal na
YouTube. (Dvorakova, 2015)

Neznamena vSak, Ze, pokud je YouTube kanal herni, nalezneme na ném pouze hry.
Jen malokdy jsou kanaly jednozna¢né vymezené a stava se, Ze i na hernim kanalu se mtize

objevit video, ve kterém youtuber né¢koho vyprankuje (z nékoho si udéla legraci).
3.1.6 ZpenéZeni videa

Pokud je cilem pfi tvorbé¢ videi vydélek penéz, je nutné aktivovat funkci zpenézovani
videi. To je mozné, pokud je na kanélu vice nez 10 000 zhlédnuti. Jestlize je tato podminka
splnéna a déle je aktivovano zpenézovani videi, bude se zobrazovat u danych videi
reklama. Nez se reklama zacne zobrazovat, mize to néjakou dobu trvat. Reklamy jsou

zobrazovany prostfednictvim systému aukci AdSense, sluzby DoubleClick a dalSich zdroji
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prodévanych pomoci spolecnosti YouTube. Konkrétni reklamy, které se budou zobrazovat,
jsou zévislé na obsahu daného videa a jeho metadat tak, aby byly pro inzerenta vhodné.
Reklama se vSak nemusi objevit vzdy. To zalezi na mnoha faktorech, naptiklad na tom, ze

v tu dobu nebyla k dispozici zddna vhodna reklama. (Google, 2017)

3.2 Reklama

Dle Zéakona o regulaci reklamy uvadi v § 1 v platném znéni, ze ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak*.

Je to tedy presvédCovaci proces, ve kterém je oslovovan potencialni zakaznik,
informovén o vyhodach dané sluzby/vyrobku s cilem piesvédcit ho k ndkupu. (Novakova

& Jandova, 2006)
3.2.1 Skryta reklama

Dle § 2 odst. 1 pism. d) zakona ¢. 40/1995 Sb. plati, Ze ,,Reklamou skrytou se pro
ucely zakona o regulaci reklamy rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna
o reklamu, zejména proto, zZe neni jako reklama oznacena®. Proto se skrytou reklamou
rozumi reklama, ktera je naptiklad soucasti filmu, kde neni ziejmé, jestli jde nebo nejde
o placenou nebo jinym zptusobem odménovanou reklamu. Divak totiz pfijimé informaci,
aniz by védél, ze se jedna o reklamu.

Pokud je pfi rozhovoru s celebritami chvalen vyrobek, ktery si zakoupili, za jeho
vlastnosti a neni fadn€ oznaceno, ze se jedna o reklamu, jde o reklamu skrytou. Pokud vSak
divak sleduje néjakou vécnou recenzi vyrobku, kterd nepouziva reklamni techniky a
nevyzdvihuje jen klady vyrobku, o skrytou reklamu se nejedna.

VétSinou vSak nejsou poznat vSechny znaky skryté reklamy, a proto je obtizné ji

odhalit. (Novakova & Jandova, 2006)
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3.2.2 Reklamni funkce na YouTube

Reklamni formaty YouTube

Po aktivaci zpenézovani videi se budou u danych videi zobrazovat nasledujici
formaty reklam

e (Obsahova reklama — zobrazuje se napravo od videa nad seznamem nabizenych
videi. Zobrazuje se na pocitacich.

e Piekryvnd reklama — zobrazuje se ve spodnich 20 % videa a je polo
transparentni. D4 se vykiizkovat. Zobrazuje se na pocitacich.

e Pieskocitelné videoreklamy — reklama, kterd se vklada pred video, do videa
nebo za video. Po 5 sekundach se da pteskoclit. Zobrazuje se na pocitaCich,
mobilnich zafizenich, televizich ¢i hernich konzolich.

e Nepfreskocitelné videoreklamy — reklama, kterd se vklada ptred video, do videa
nebo za video. Nedé se preskocCit a mtize trvat az 30 sekund. Zobrazuje se na
pocitacich a mobilnich zatizenich.

e Reklamni mikrospoty — reklama, kterd md maximalné¢ 6 sekund a ptehrava se
pied videem. Zobrazuje se na pocitac¢ich a mobilnich zatizenich.

e Sponzorované karty — sponzorované karty slouzi k zobrazeni odkazti na dalsi
videa nebo jiné webové stranky. Divakim se zobrazi na nékolik vtefin. Da se

13

vyvolat 1 po stisknuti ikony ,,i v pravém hornim rohu ptehravace videa.

Zobrazuje se na pocitacich a mobilnich zatizenich. (Google, 2017)

AdSense

AdSense vyuziva aukce k vybéru reklamy pro zobrazeni na danych strankéch.
Inzerent uvede maximalni cenu, kterou je ochoten za danou reklamu zaplatit. RozliSuje se
cena za zobrazeni reklamy a za kliknuti na danou reklamu. Vybér reklamy pomoci
AdSense je zavisly na zacileni a formatu reklamy. (Google, 2017)

Cim vice inzerentii chce inzerovat na danych strankach, tim vzriista konkurence a tim
vetsi je Sance na vysoky vydélek. Aukce reklam je dynamickd, a proto mtize byt vydélek

za kazdou reklamu odlisny. (Sedlacek, 2006)

DoubleClick

Sluzba DoubleClick vyuziva soubory cookies, kterymi Iépe cili inzerci. Vybirad

reklamy, které uzivatel jesté nevidél, a naopak nevybira reklamy, které se uzivateli jiz
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zobrazily. Zlepsuje také relevanci zobrazovanych reklam na zaklad¢ diive vyhledavanych
a navstivenych webovych stranek.
DoubleClick také sleduje, jestli byla dand nabidka vyuzita a uzivatel po zhlédnuti

videa navstivil webové stranky inzerenta, kde nakonec nakoupil. (Sedlacek, 2006)

Soubory cookies

Soubory cookies jsou prosta textova data, ukladajici se na disk uZzivatele, pomoci
kterych jsou pak webové stranky schopné identifikovat jednotlivé uzivatele i bez jejich
piihlaSeni. Jsou vyuzivany v e-shopech v nakupnich koSicich, ale také pomaha;ji pii cileni
reklamy, jelikoz si pamatuji, které webové stranky uzivatel diive navstivil. Soubory
cookies neobsahuji osobni udaje. Pokud webova stranka pouzivd soubory cookies, musi

byt na tuto skute¢nost uzivatel upozornén. (Sedlacek, 2006)

3.2.3 Partnersky program

Jelikoz byl na YouTube vyvijen tlak dcefinou spolecnosti Google, aby zacala
s rostoucim poctem aktivnich uzivatell tvofit zisk, pfedstavil YouTube vroce 2007
Partnersky program. Podafilo se mu vyuzit toho, Ze uZzivatelé nahravaji originalni obsah
nejruznéjSiho formatu. Proto zapojil uzivatele, ktefi maji uz svou zékladnu fanouskl a
pravidelné dosahuji vysokého poctu zhlédnuti a tvoti videa exkluzivné jen na YouTube.
(Lastutka & Dean, 2009)

Nejdiive byl program zaloZen na finan¢nich odménach v podobé 5 centii za kazdé
zhlédnuti a 15 centll za kazdy komentaf. S rostouci popularitou tohoto serveru zacala
spolecnost umistovat pifed vybranid videa reklamy, kdy méli partneti z Partnerského
programu moznost ziskat penézity podil zisku vyd€laného reklamou. Vyznamnym
motivacnim Cinitelem je celkovy pocet zhlédnuti videi, od kterého se tato Castka odviji.
Youtubefi, jejichz videa jsou vyjimecné populdrni a maji vice jak dva miliony zhlédnuti,
jsou dale odménovani specialni financni odménou, jejiz vyse se v jednotlivych zemich lisi.
(Marcinek, 2012)

Konkrétni Castky jsou vSak zahaleny tajemstvim, které je mezi spolecnosti a
partnery. Partner se proto pfi podpisu smlouvy Partnerského programu zavazuje, ze nebude
o konkrétni ¢astce nikde mluvit. Nékteré dobfe informované zdroje vSak hovofi o tom, ze
se jedna o rozdéleni 55 % pro partnera a 45 % pro Google. Celkové vydélky vSak nejsou

nijak omezeny, proto si populdrni ameri¢ti nebo angli¢ti youtubeti vydélaji za rok castku
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v fadech miliond korun Ceskych. V ptipadé ¢eskych youtubert vSak tato ¢astka nedosahuje

takovych vysin z divodu mensiho trhu. (Pham, 2013)

3.3 Propagace produktu

3.3.1 Product placement

Product placement je marketingovou strategii, kterd je velice popularni v tradi¢nich
médiich jako je film nebo televizni potfad, ale i v modernich médiich jako je server
YouTube nebo v pocitacovych hrach. Jitka Vysekalova a Jifi MikeS definuji product
placement jako: ,,zameérné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizualniho dila
za ucelem jeho propagace. Spociva v zdasadé vtom, Ze urcité vyrobky nebo sluzby
smluvniho partnera jsou zakomponovany do filmového déje. Product placement se
neprosazuje jen ve filmech, je uplatinovan také v televizi a v pocitacovych hrach.*
(Vysekalova & Mikes, 2010)

Product placement ve filmech rozdélujeme do Ctyt typt:

e Produkt je vidéet, ale neni slovné zminény. Naptiklad ldhev Pepsi na stole.

e Produkt je pouzivan, ale neni slovn¢ zminény. Napftiklad herci ve filmu Pepsi
piji, ale nekomentuji to.

e Produkt je slovné¢ zminény. Naptiklad kdyz herec ve filmu fekne: ,ja mam
takovou chut’ na Pepsi®.

e Produkt je pouzivan a slovné¢ zminény. Naptiklad ve filmu se herci po tézké
dfiné napiji Pepsi a feknou: ,,Ta Pepsi je tak osvézujici®. (Williams, et al.,
2011)

Placend propagace, jak se product placementu fikd Cesky, miize slouzit né¢kolika
ucelim. V prvni fad¢ se jednd o zviditelnéni dané spolecnosti pro ziskani pozornosti a
zdjmu k vybudovani urcitého povédomi potenciondlnich zdkaznikii o znalce. Dale
zviditelnéni urcitého produktu ¢i sluzby v médiich, které miize pomoci k rozpoznani
daného produktu ¢i sluzby v obchodé pro pozitivni ovlivnéni nakupniho chovani

potenciondlnich zakaznikt. (Williams, et al., 2011)
3.3.2 Rozdil mezi product placementem a recenzi

Ukazatelem rozdilu mezi product placementem a recenzi je, zda bylo za vytvorené

video, ve kterém se dany produkt ¢i sluzba vyskytuje, zaplaceno nebo nebylo. Tato platba
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nemusi byt pouze finan¢niho razu, pocitd se 1 barterovy obchod, pokud firma poskytne
youtuberovi vice nez jeden produkt, nez ktery zrovna recenzuje, zdarma. Dalsi odliSnosti
mezi recenzi a product placementem je detailnost popisu produktu ¢i sluzby. Recenze je
velice detailni v popisu produktu, kdezto produkt placement tak detailni nebyva. Proto
obvykle product placement spo¢ivd v ukdzani produktu ve videu a poukéazani, ze ho
youtuber pouziva, ale neni uz nutné, aby youtuber dany produkt vychvaloval, jak ho miluje
a Ze neni na svéte nic lepsiho. (Filmora, 2017)

Bez ptedchoziho upozornéni, zda se jedna o sponzorovany obsah ¢i nikoliv, je rozdil

mezi product placementem a recenzi velmi téZce rozpoznatelny. (Rich, 2013)
3.3.3 Formy product placementu na YouTube

Kazdy youtuber se ve videich reprezentuje jinym zivotnim stylem, stylem
vyjadfovani, jinymi nazory, tématy a obsahem videi. Podle toho se 1isi i forma spoluprace
a propagace vyrobkl ¢i sluzeb. Kazdy youtuber totiz mize znafce nabidnout odlisné
vysledky, zavislé na tom, jak ktery se na propagaci daného produktu ¢i sluzby hodi. Toto
by si mél pted jednanim o spolupraci uvédomit jak youtuber, tak 1 samotna firma. (Letki,
2015)

Spatny soulad mezi nabizenym produktem ¢&i sluzbou a youtuberem muiiZze mezi jeho
fanouSky vyvolat negativni reakce, které prodeji neprospéji. Také mize reklama plisobit
umele a tim je pro fanousky téZce uvéfitelna. Proto nasilné zaclenéni produktu ¢i sluzby do
videa neni téZ zadouci. Pokud se vSak firma s youtuberem domluvi na spolupraci a
nasledné propagaci produktu ¢i sluzby, mize si youtuber vybrat z mnoha moznosti, jak

k propagaci ptistupovat. (Tauchenova, 2016)

Pasivni product placement

Pasivnim product placementem oznacujeme situaci, kdy se ve videich urcit¢ho
youtubera objevuje n¢kde v pozadi urCity produkt, kde je jasn¢ patrné, jakou firmou je
dany produkt vyroben a youtuber ho mimod¢k pouzije béhem videa. (Hudson & Hudson,
2006)

Takto propagovanym produktem mize byt napiiklad plechovka limonady,
energeticky napoj, brambirky ¢i elektronické zatizeni. Tato spoluprace muze byt bud

pfiznana, kde pod videem nalezneme odkaz na dany produkt ¢i znacku, nebo neptiznana.
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Pfi nepfiznani product placementu se o spolupraci mtizeme pouze domnivat. (Tauchenova,

2016)

Product placement v ramci video blogi

Video blogy jsou pro firmy velice vyhodné, protoze v nich youtubeti vypravi o svém
bézném zivoté, zazitcich a problémech. Lze do nich proto velmi snadno zakomponovat
produkt nebo sluzbu, kterou mé youtuber propagovat. (Grimani, 2016)

Divaci nemusi vzdy poznat, ze se jedna o placeny product placement. Jelikoz
youtuber ukazuje, ze dany produkt nebo sluzbu pouziva, tvrzeni o uzitecnosti a kvalité jsou
divakovi sd€lovdna nendsilnou formou. Muze se tedy jednat o nepiiznanou placenou
reklamu bez odkazl na stranky, kde je mozné dany produkt koupit. Naopak youtuber ale
muze product placement provadét piiznanou formou, kdy o produktu zmini, kde je mozné
dany produkt koupit nebo se tato informace objevi v popisku pod videem s odkazem.

(Tauchenova, 2016)

Propagace her pomoci hernich videi

Jak bylo jiz zminéno v kapitole Typy YouTube kanald, hrani her je u divaki velice
populérni formou videi. Kvuli této skutecnosti se pravé o youtubery, zabyvajici se timto
druhem tvorby, zacali zajimat vyrobci her, ktefi zaplati za to, Ze dany youtuber danou hru

zahraje a natoci o ni let’s play video. (Tauchenova, 2016)

Nakupni videa

Tato forma propagace je typicka pro fashion vlogery a blogery, kde to¢i video format
zvany haul. V téchto videich youtuber totiz pfedstavuje nové produkty formou
piedvadénim toho, co si na minulém nakupu koupil. (Letki, 2015)

Pokud se vSak jedna o product placement, dany produkt si youtuber samoziejmé
nekoupil. Dand firma bud’ produkt, ktery chce propagovat, youtuberovi posle nebo mu
poskytne darkové poukédzky, za které si v daném obchodé nakoupi produkty svého
vlastniho vybéru. V odkazu pod videem divak mtiZze najit odkaz na obchod, kde youtuber
nakoupil. Tento odkaz obsahuje UTM parametry, aby obchod véd¢l, kolik novych
zakaznikli rozkliklo tento odkaz a dostali se na jejich stranky. Tim zjisti uCinnost dané

propagace. (Tauchenova, 2016)
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Unboxing videa

Tento format videi spociva v rozbalovani a piedstavovani produktt urc¢itych firem,
kde maji fanousci moznost prvniho sezndmeni s produktem, ktery diive nevidéli. V téchto
videich se nejcastéji objevuje nova elektronika. (Tauchenova, 2016)

Naptiklad kazdy rok po zacatku prodeje nové generace mobilniho telefonu iPhone od
spolecnosti Apple se YouTube zaplni témito videi. Jelikoz je prodej tohoto telefonu prvni
tydny omezen z divodu dostupnosti, maji tato videa vysoky pocet zhlédnuti. Youtuber
muze rozbaleni produktu doplnit i o recenzi ¢i otestovani produktu. Takové testy mohou
spoc¢ivat naptiklad ve vyzkouSeni trvanlivosti daného produktu. V ptipadé mobilnich
telefonii se miize jednat o jejich chténé upusSténi na rizné typy podlah ¢i chodnikl
z raznych vysek. (Blythe & Cairns, 2009)

Pokud se v téchto videich jedna o placenou propagaci a youtuber tuto skutecnost
piizna, pod videem se objevi v popisku nazev firmy, ktera dany produkt poskytla a odkaz
na obchod, kde je mozné produkt zakoupit. Jestlize se vSak jedna o product placement,
nabizi se otazka, jestli dand recenze Ci test nejsou né¢jak ovlivnény k prospéchu dané firmy.
Pokud by youtuber recenzoval produkt, ktery za nic nestoji, a fekl to ve videu, firmé
by nepomohl, ba mozna 1 uskodil a za to zadna firma nezaplati. Pak tedy zalezi Cisté
na svédomi daného youtubera, jestli se necha koupit za kazdou cenu nebo zlstane
charakterni a spolupraci odmitne. Dale pokud placenou propagaci youtuber nepfizna, je jen

velmi obtizné zjistit, jestli se jedna o product placement ¢i nikoliv.

Zazitkova videa

Podstata zazitkovych videi spo¢ivda vtom, ze firma daného youtubera pozve
na zajezd, atrakci, ¢i do hotelu. Youtuber si toto na rozdil od nakupnich a unboxing videi
opravdu uziva, a to je 1 potom na jejich videich vidét. Jelikoz se divaci timto zpiisobem
podivaji 1 do mist, kam se jinak nedostanou, neni pod videem v komentafich ani moc
negativnich ptispévki. I kdyz se tedy ve vétsiné piipadi jednd o pfiznanou placenou
propagaci dané znacky, nemaji to fanousci youtuberovi za zl¢é, jelikoz ztoho je dobré

video. (Tauchenova, 2016)

Soutéze
Tuto propagaci fanousci také nevycitaji. Youtuber totiz propaguje urcity produkt ¢i
sluzbu a davd moznost nékomu z fanouskt, aby danou véc vyhral. Zajem o tcast v soutézi

je veliky, jelikoz se vétSinou jedna o hodnotnéjSi produkty. Soutéze nebyvaji ani tak
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slozité, proto se mize soutéze zucastnit opravdu kdokoliv a youtuber pak zvoli podle

losovani, ¢i jiného vybéru vyherce. (Tauchenova, 2016)

Challenge

Challenge je format videa, kde youtuber dava ¢i pfijima urcitou vyzvu. Tato videa
jsou u fanousSkl velmi oblibena ztoho duvodu, ze tyto vyzvy jsou vétSinou o splnéni
ukoli, které pomalu ani nikoho pofadné nenapadnou. (Molloy, 2018)

Jednou z nejrozsitenéjSich vyzev je napiiklad to, ze musi youtuber néco snist, a to
bud’ za co nejkrat$i dobu, v co nejvetsim mnozstvi nebo néco co, co neni az tak jednoduché
snist. Takovym ptikladem mutze byt tieba challenge chilli papricek, kdy youtuber

ochutnava papricky od nejmirnéjsich az po ty nejvice palivé. (Tauchenova, 2016)
3.3.4 Utinnost propagace produktu youtuberem

Podle zpravy Acument Report, kterou vytvorila spoleCnost Defy Media, je product
placement mezi mladymi G¢innéj$i na YouTube nez v televizi. Spole¢nosti byla proto
vybrana cilova skupina ve véku od 13 do 24 let. Podle prizkumu tato skupina lidi sleduje
prumérné 11,3 hodiny videoobsahu na internetu tydn€. To je 3 hodinovy rozdil oproti
televiznimu vysilani, které respondenti sledovali v priméru 8,3 hodiny tydné.
Odtvodnénim respondentli bylo, Ze jsou internetova videa 1épe dostupna a vic odpovidaji
jejich zajmtm. (Jodi, 2016)

Dalsi prazkum provedeny spole¢nosti Variety ukézal, Ze mladi lidé vice sympatizuji
s YouTube celebritami nez s celebritami, které jsou znamé z televizniho vysilani. Tato
skute€nost zplisobuje to, ze je 1 1épe znaji. VEtSina (61 %) dotazovanych odpovédélo, ze
jsou o vSednich vécech, obsahuji komentaie bézného déni a pochdzi ze stejného prostiedi
jako jejich fanousci. Proto si 56 % respondentli mysli, Ze by se mohli stat hvézdou
YouTube. Tyto skutecnosti maji velky dopad na reklamu na YouTube. Vétsina (63 %)
respondentt totiz tvrdi, ze by vyzkousSeli produkt doporuc¢ovany youtuberem, kdezto pouze
48 % dotazanych zodpovédelo, Ze by vyzkouselo produkt, ktery by doporucovala televizni
hvézda. (Marek, 2015)
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3.3.5 Oznacovani produkt placementu ve videu

Do videa miize youtuber umistit product placement, ktery vSak musi byt od
4. fijna 2016 fadné€ oznacen pomoci upozornéni na placenou propagaci, které se zobrazi na
nekolik sekund na zacatku videa vlevém dolnim rohu vétou ,,Obsahuje placenou
propagaci®“. Tato véta se zobrazuje v prehravaci na pocitaci nebo v novéjSich verzich
mobilni aplikace YouTube.

Pokud youtuber zaskrtne policko upozornujici na placenou propagaci, nebude se
u daného videa zobrazovat reklama, ktera by byla konkurenci pro propagovaného partnera.
Tim nedochazi ke stfetu zajmu. (Salem, 2016)

Je zakazano do videa vkladat videoreklamy tietich stran. Pokud chce inzerent vyuzit
kanal doty¢ného youtubera k propagaci svého vyrobku, muze vyuzit preskocitelné ci
nepteskocitelné videoreklamy.

Je povoleno vlozit pied nebo za video znacku sponzora s informacemi o jeho
produktu. Musi spliiovat nésledujici podminky. Pokud chce logo vlozit pied video, mtlize
zobrazeni trvat maximaln¢ 5 vtefin a musi obsahovat 1 jméno nebo logo autora. Do zavéru

videa lze vlozit statické zobrazeni, které¢ mize trvat maximaln¢ 30 vtetin. (Google, 2017)
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4 Vlastni prace
4.1 Dotaznikové Seti‘eni

Planovany pocet respondentli byl stanoven na 200 lidi. Konecny pocet respondentii

¢inil 204 lidi.
4.1.1 Ovlivnéni respondentii product placementem na YouTube

Tato ¢ast byla Setfena pomoci metody Martina Lindstroma (Lindstrom, 2009), ktera
je detailn€ popsana v ¢asti bakalaiské prace Metodika. Tabulka 3 vyobrazuje procentualni
zménu oznaceni log respondenty pied a po zhlédnuti videoukéazek. V této tabulce je také

vycet log, ktera byla ve videoukazkéch obsazena.

Tabulka 3: Procentualni zména oznaceni log, ktera se ve videoukazkach objevila

Loga, ktera se vyskytla ve videoukazce |Oznaceni pred ukazkou|[Oznaceni po ukazce [Procentudlnizména

Apple iPhone 195 146| [ -25%
Sony 186 144| [} -23%
Canon 191 86/ -55%
WRC 6 35 143 ! 309%
Michael Kors 138 113 [ -18%
Nike 200 175| I -13%
Jordan 102 go| [ -22%
Vagabond 109 155 | 42%
Zoot 183 150 [ -18%
L'Oréal 194 119( [ -39%
MAC 132 103 [ -22%
Syoss 172 135 [ -22%
Coca Cola 199 167| I -16%
Milka 197 175 I -11%
Sprite 196 116| (B -41%
Skoda Auto 195 132| (X -32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je ztabulky patrné, nejvétSi procentudlni nartst oznaceni zaznamenalo logo
WRC 6, které se vyskytlo v druhé videoukazce, ve které youtuber PedroGames a rallye
jezdec Jan Kopecky hraji pravé tuto hru. JelikoZ se jedna o hru na konzoli PlayStation
od spole¢nosti Sony, pfed zhlédnutim videoukazek tuto hru moc respondentii neznalo.
Po zhlédnuti videoukazek vSak toto logo spravné oznacilo o 309 % vice respondentt. Toto
logo bylo zobrazeno po dobu 19 sekund a respondenti proto méli dostatek ¢asu na jeho
zapamatovani. Dalsi narst oznaceni zaznamenalo logo znacky Vagabond. Tato znacka se

vyskytovala ve tfeti videoukézce, ve které youtuberka Shopaholic Nicol prezentovala boty
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a rténku. Logo bylo obsazeno ve videoukazce po dobu 13 sekund, avSak pouze slovné, ne
vizualné. Toto logo spravné oznacilo o 42 % vice respondentll, neZ v prvnim oznacovani
log. Ostatni loga zaznamenala po zhlédnuti videoukédzek pokles oznaceni oproti oznaceni
pied jejich zhlédnutim. Jak ukazuje druhy sloupec Tabulky 3, ktery vyobrazuje pocty
oznaceni log pfed ukazkou, tato loga byla mezi respondenty velmi zndma jiz pied
zaCatkem vypliiovani dotazniku. Respondenti si vSak téchto log ve videoukédzkach
nevsimli.

V Tabulce 4 jsou vyobrazena loga, kterd se ve videoukazkach nevyskytla zddnym
zpusobem. Jak je ztabulky patrné, respondenti nékterd loga oznacili 1 pfes jejich
nepfitomnost ve videu. Mezi témito logy jsou i loga substitutd k logiim, kterd se ve
videoukazkach vyskytla. Nejmen$i pokles zaznamenalo logo spolecnosti NYX, ktera
prodava make-upy. Ve tfeti a sedmé videoukdzce youtuberky prezentovaly kosmetiku.
Tuto znacku znalo pfed zhlédnutim videa pouze 92 respondentd a 27 z nich zaménilo tuto
znacku se znackou vyskytujici se ve videu. Dalsi nejnizsi pokles zaznamenalo logo znacky
7 Up. Substitutem ke znacce 7 Up je Sprite, ktery se ve videoukazce vyskytl. Sprite ma
velice podobné logo jako 7 Up, obsahuje totozné barvy — modrou, zlutou a zelenou — a
v obou piipadech se jedna o syceny napoj, ktery se prodava jak v plechovkach, tak
plastovych lahvich, které¢ se ve videu vyskytly.

Tabulka 4: Loga, nevyskytujici se ve videoukazkach

Loga, nevyskytujici se ve videoukazce |Oznaceni pred ukazkou|Oznaceni po ukazce |Procentudlni zména

Panasonic 189 17
Dior 171 15
NYX 92 27
Ceska spofitelna 199 17
Pepsi 193 7
Orion 193 8
7 Up 192 38

Volkswagen 196 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle ptfedem definovaného pifedpokladu byli respondenti ovlivnéni product
placementem v pfipadé¢ druhé a tieti ukazky. V ostatnich péti ukazkach respondenti

ovlivnéni nebyli.
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4.1.2 Otazky vztahujici se k videoukazkam a product placementu

V druhé casti dotazniku byly respondentim pokladany otazky, které se urCitym
zpusobem vztahovaly bud’ k videoukazkam anebo k product placementu.

Prvni otdzka ovétovala minéni respondentli o tom, jestli obsahovala kazda ukéazka
obsazena v dotazniku product placement. I kdyz se product placement vyskytoval ve vSech
videoukazkach, 26 % respondentl zaSkrtlo moznost Ne. VétSina respondentil vSak spravné

vybrala moznost Ano. Graf 2

Graf 2: Minéni respondentti o obsahu product placementu ve videoukazkach

H Ano
@ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druha otézka se zabyvala nejvétsi viditelnosti product placementu ve videoukazkach.
Zde mohli respondenti oznacit vice odpovédi, ¢ehoz také respondenti vyuzili. Nejvice byla
oznacovana prvni ukdzka, kde youtuber PedroGames rozdava bonboniéry Milka. Logo
znacky Milka bylo ve videoukédzce zobrazeno po dobu 46 sekund a dale byla Milka
zminéna slovné. Na konci videoukéazky byl zobrazen i odkaz na reknitomilkou.cz, ktery
youtuber vlozil na konec videa. Druhé misto co do poctu oznaCeni zaujala sedma
videoukazka od youtuberky MOMA. Tato youtuberka dé€lala na product placement parodii,
kde ukazala tfi loga produktii a o tfech znackéach se zminila slovné. Na to, ze tato ukazka
méla pouze 30 sekund, jednalo se o nejcastéjsi vyskyt product placementu ze vSech
videoukazek. Ostatni ukdzky respondenti zaskrtavali uz méné castéji, a to s podobnou
Cetnosti. Treti misto obsadila pata ukazka, ctvrté misto Ctvrtd ukdzka, paté misto druha
ukazka a o Sesté misto se déli tieti a Sestd ukazka. Vyskytli se vSak i1 respondenti, ktefi

oznacili moznost ,,V zadné videoukazce*. Graf 3

Graf 3: Viditelnost product placementu ve videoukazkach
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tieti otdzka se zamétovala na to, v jaké ukédzce ptipadal respondentim product
placement nejzajimavéjsi. Nejvice respondenti vybralo prvni moznost, kdy youtuber
PedroGames rozdava bonboniéry Milka v ulicich Prahy. Druh4 nejCastéji vybirana
odpovéd’ byla ve prospéch youtubera VladaVideos, ktery ve svém videu ukazuje, jak travi
svlj den. V tomto videu youtuber nestandardné venci svého psa, pak se nestandardné
osveézi v myCce aut, a nakonec si sedne na svou plaz s napojem v ruce. Tteti nejcastejsi
odpovédi byla druhd moznost, kde youtuber PedroGames soutézi ve hie na herni konzoli
PlayStation srallye jezdcem Janem Kopeckym. Na zacatku videa rallye jezdec radi
youtuberovi, jakou si ma zvolit tvrdost pneumatik. Youtuber, i kdyz tuto hru hral jiz
nekolikrat, jeho rady vita, jelikoz si ptfed tim vzdy vybiral pneumatiky nahodné, kdezto
rallye jezdec ma s touto problematikou zkuSenosti z praxe. Graf 4

Graf 4: Nejzajimavéjsi product placement ve videoukazkach
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BV zadné videoukazce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta otazka byla zaméfena na nejvice iritujici videoukazku. U respondentl jasné
zvitézila posledni videoukdzka, kde, jak jiz bylo zminéno vySe, youtuberka MOMA
paroduje product placement na YouTube. Jelikoz se ve 30 sekundach vyskytuje ve videu 6
propagovanych znacek, tato Cetnost piispiva k vybéru této moznosti. Dale youtuberka
ve videoukdzce ned€ld nic jiného, nez jmenuje znaCky a nckteré znich chvali. Tato
skutecnost urcité také piispela k udavanému vysledku. Ostatni moznosti uz jsou

zastoupeny rovnomérné. Graf 5

Graf 5: Nejvice iritujici videoukazka

o

V paté otazce byli respondenti tdzani, jestli se pfed zhlédnutim videoukazek setkali

H 1. videoukdzka
m 2. videoukdzka
i 3. videoukdzka
38,2% 4. videoukazka
m 5. videoukdzka

" 6. videoukazka

B 7. videoukazka
BV 7adné videoukazce

Zdroj: Vlastni zpracovani

s product placementem na YouTube. Tato otazka byla do dotazniku zatazena kviili zjisténi

vSeobecného povédomi respondentti o product placementu. Graf 6

Graf 6: Znalost product placementu respondenty pied zhlédnutim videoukazek

® Ano
" Ne

= Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sesta otazka se vénovala vymezeni typu product placementu, se kterym se
respondenti na YouTube setkavaji. V této otazce bylo 6 pfedem definovanych odpovédi a
moznost Jind..., kde respondent mohl napsat svoji vlastni moznost. Této moznosti vyuZzilo
celkem 6 respondentii. Skoro polovina respondentli se setkavd s product placementem
zaméienym na kosmetiku, kterd se nejCastéji vyskytuje u Vlogert. Piesné Ctvrtina
respondentli se setkala s product placementem zaméfenym na elektroniku, ktera se
vyskytuje v Unboxing videich a neceld osmina respondent se s product placementem

nesetkala. Graf 7

Graf 7: Typy product placementu se kterym se respondenti setkavaji

2,0%_95%_0,5% _0,5%

= Kosmetika

= Sportovni potieby

 Potraviny

3,9%
Elektronika

= Automobily

w S product placementem se na YouTube nesetkdvam

m Obleceni

= Nechodim na YouTube

® nevim, nesleduji

® nedivdm se na takové blbosti YouTube pouzivam jen
na muziku

C 4,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V sedmé otdzce byli respondenti tazani, jestli jim vadi product placement na
YouTube. Nejvétsi cast respondentt vyjadrila, ze jim product placement spise vadi. Pres
27 % respondentt product placement nevadi, je jim to jedno a 23,5 % respondentd product

placement spiSe nevadi. Tato otazka byla pouzita v analyze zavislosti znakt. Graf 8

Graf 8: Jak vadi product placement respondentim

® Ano

¥ SpiSe ano

= Nevim, je mito jedno
Spise ne

¥ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osmé otazka se zabyvala tim, jestli byl respondent nékdy ovlivnén product
placementem a zakoupil si propagovany produkt ¢i sluzbu. Nejcastéjsi odpovedi (31,9 %)
byla moznost ,,Spise ne*. Vice nez 30 % respondentti vybralo moznost ,,Ne“. Moznosti
»Nevim* a ,,Spise ano* vybralo podobné pies 14 % respondentt. Pouze 9,3 % respondentt
pfiznalo, Ze je nékdy product placement v ndkupnim chovani ovlivnil. Tato otazka ukazuje,

ze se jen malo respondentt hlésilo k ovlivnéni product placementem. Graf 9

Graf 9: Ovlivnéni respondentii product placementem
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m Spise ano

= Nevim
Spise ne

7 Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.3 Demografické ukazatele

Tteti Cast dotazniku se zaméfovala na chovani a demografické udaje respondenti.
Tato Cast byla védomé zatazena az nakonec, jelikoz u téchto otdzek neni tfeba velkého
piremysleni a pfi primérné délce trvani vyplnovani dotazniku 15 minut je respondentova
energie soustfedéna na otazky, které jsou dulezité pro metodiku prace.

Devata otazka zjist'ovala, jak Casto respondent YouTube navstévuje. Neceld polovina
respondentli navstévuje YouTube kazdy den, coz je logické, vzhledem k vékovému slozeni
respondentil — viz otdzka 10. Méné jak tfetina dotazovanych navstévuje YouTube
I1x za tyden. Piesné¢ jednu ctvrtinu dotazovanych tvofi respondenti, ktefi navstévuji

YouTube alespont nebo méné nez 1x za mésic. Graf 10

Graf 10: Navs§tévnost YouTube

® Kazdy den
" Alespon 1x za tyden
= Alespon 1x za mésic

Méné nez 1x za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledovala desatd otdzka umoznujici zafazeni respondenta do pfislusné vékové
skupiny. Nejvétsi vékové zastoupeni bylo tvofeno skupinou ve véku 20-29 let (35,8 %).
Druha nejpocetnégjsi skupina byla tvotfena skupinou ve véku 16—19 let (19,1 %), coZ byvaji
lidé studujici stfedni Skoly. Tyto dvé skupiny dohromady tvofily vice jak polovinu
respondentl. Jedna se z nejveEtsi ¢asti o studenty, kteti navstévuji YouTube kazdy den nebo

alespon 1x do tydne. Ostatni vékové skupiny byly zastoupeny podobné. Graf 11

B Do 15 let
" 16-19 let
1 20-29 let

30-39 let
= 40-49 let

® 50 a vice let

Graf 11: Vékové sloZeni respondenti

11,8%
8,8%

35,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedenactd otazka se zamcéfila na pohlavi respondenta. Zde je patrné, Ze dotaznik
vyplnilo vice Zen nez muzi (62,7 % oproti 37,3 %). Ve véku do 15 let byl pomér muzl a
zen 6:20. Ve véku 16-19 let bylo slozeni muza a zen v poméru 7:32. Ve véku 20-29 let je
pomér 33:40, ve véku 30-39 let pomér 12:12, vékova skupina 40-49 let je tvofena
pomérem 6:12 a ve skupiné respondent starSich 50 let tvofi pomér mezi muzi a zenami

6:20. Graf 12

Graf 12: Pohlavni zastoupeni respondenti

H 7ena
= Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je z dvanacté otazky patrné, nejveétsi zastoupeni mezi respondenty tvorili lidé
se stfedoskolskym vzdélanim, zakonéenym maturitou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
s 28,9 % byli vysokoskolsky vzdélani lidé a 22,5 % tvofili lidé se zakladnim vzdélanim.
Dvé nejméné zastoupené skupiny tvofili shodné lidé ze stfednich skol, ktetfi zakoncili
studium bez maturity (5,4 %) a lidé z vySSich odbornych skol se shodnymi (5,4 %).
Graf 13

Graf 13: Vzdélani respondenti

28,9% . ,
- H Zakladni
’ i Stfedni bez maturity

I Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
® Vysokoskolské

@

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku se zabyvala socidlnim postavenim respondentd. Pies
polovinu dotazanych byli studenti, coz koresponduje s vékovym slozenim respondentd.
Pies tfetinu dotazovanych bylo zaméstnanych. Pouze 4,9 % respondenti bylo
nezaméstnanych a 2,5 % respondentt bylo v dichodu. Graf 14

Graf 14: Socialni status respondenti

2,5% 49%

B Zaméstnany

= Student

= Senior
Nezaméstnany

Zdroj: Vlastni zpracovani



Analyza zavislosti znaki

4.1.4 Kritické hodnoty y?2

flo 10995 [0,99  [0,975 | 0,950 0,050 ]0,025 |0,010 |0,005
1 - . 0,001 0,004 3,841 5,024 6,635 7,879
2 0,010 {0,020 0,051 0103 5,991 7,378 9,210 10,597
3 0,072 |0,115 0,216 0,352 7,815 9,348 11,345  |12,838
4 0,207 |0,297 0,484 0,711 9,488 11,143 |13,277 |14,860

Obrazek 2: Kritické hodnoty
Zdroj: Statistika I (Jindrova, a dalsi, 2008)

4.1.5 Kontingence

Testovani hypotézy zavislosti setkani se s product placementem a pohlavim
Na zakladé dotaznikového Setfeni, byla zkoumana zavislost s 95% pravdépodobnosti mezi
pohlavim a setkéani se s product placementem na YouTube u 204 respondentl. Potfebné

udaje pro vypocet obsahuje Tabulka 5.
Tabulka 5: Kontingen¢ni tabulka 1

Ano Ne Nevim
Zena 102 16 10 128
Muz 65 8 3 76
s 167 24 13 204

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz:
Hpy: Setkéni s product placementem nezavisi na pohlavi respondent.

H;: Setkéni s product placementem zavisi na pohlavi respondentt.

Vypocet:
n=204; a = 0,05
n;.*n.;
Oij = - ]
n

_ 107128 _ 104,7843 _ 1778 _ 620157
%= 06 T %= 208~

_ 228 _ 150588 _ 2170 _ 89412
%= 204 T %= 204 "7

_ L7128 _ 51569 D70 _ ez
%= 208 " %= 204
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X = ?:12?:1

x* = 1,474468357

2[(r-1)*(s-1)]
a

X2 =5,991

05

2[2
X<

Pfijimame Hy

Vysledek:

(nij'oij)z

= kritické hodnoty x?

S 95% pravdépodobnosti setkani s product placementem nezavisi na pohlavi respondenti.

Testovani hypotézy zavislosti navstévnosti YouTube na véku respondenta

Na zakladé dotaznikového Setfeni, byla zkoumana s 95% pravdépodobnosti zavislost mezi

navstévnosti YouTube a vékem u 204 respondentli. Potiebné udaje pro vypocet

obsahuje Tabulka 6.
Tabulka 6: Kontingen¢ni tabulka 2

do 15 let 16-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50 a vice let
Kazdy den 15 23 44 10 0 1 93
Alespon 1x za tyden 5 13 25 7 7 3 60
Alespon 1x za mésic 4 5 3 8 24
Méné neZ 1x za mésic 2 2 8 12 27
> 26 39 73 24 18 24 204

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Neni splnéna podminka pouziti tohoto testu, ktera stanovuje, Ze 80 % o;; nemize byt mensi

nez 5. Proto bylo pfistoupeno ke sluovani v kontingen¢ni tabulce do té doby, nez

podminka splnéna byla. Vysledné hodnoty jsou vyobrazeny v Tabulce 7.

Tabulka 7: Kontingen¢ni tabulka 3

do 15 let 16-19 let 20-29 let 30avicelet |3
Kazdy den 15 23 44 11 93
Alespon 1x za tyden 5 13 25 17 60
Alespon 1x za mésic 4 1 3 16 24
Méné neZ 1x za mésic 2 2 22 27
> 26 39 73 66 204

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz:
Ho: Navstévnost na YouTube nezavisi na véku respondenta.

H;: Navstévnost na YouTube zavisi na v€éku respondenta.

Vypocet:
n=204; a = 0,05
="

_ 2093 _ 118529 = Do = 214706
%= 204 ~ % =204 ~ °T

_3993 177794 = Sor = 194118
% =204 " =204 T

_ 393 339704 =2 = 30588
% =204 ~ > %= 204 T

_ 8093 _ 500882 =D = ase
% =204 " %= 204 T

_ 200 =L = 85882
%= 208 " % =204 —

_ 3900 _ 14706 = S = 77647
% =204 %= 204 T "

(n-01,)?
XZ = ;‘:12;=1%
9]
X% = 65,0088
20D 6D _ pritické hodnoty 2

2(9] _
x2Ph =16,919

2[9
x>

Zamitame Hy

ij =

ij =

ij =

ij =

26727 _ 3,4412
204 7

39727 _ 5,1618
204 7

73727 _ 96618
204 7

66727 _ 8,7353
204

S 95% pravdépodobnosti navstévnost na YouTube zavisi na véku respondenta.
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Testovani hypotézy zavislosti dosazeného vzdélani na nakupnim chovani

Na zakladé dotaznikového Setfeni byla zkoumana zavislost mezi dosazenym vzdélanim a
ovlivnénim product placementem v ndkupnim chovani u 204 respondentii. Tato zavislost
byla ovéfovana s 95% pravdépodobnosti. Potiebné udaje k vypoctu jsou vyobrazeny

v Tabulce 8.
Tabulka 8: Kontingen¢ni tabulka 4

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne 5
Zakladni Skola 4 6 6 17 13 46
Stredni Skola bez maturity 2 2 3 2 11
Stfedni Skola s maturitou 8 13 12 20 24 77
Vyssi odborna Skola 0 2 2 5 2 11
Vysoka skola 5 6 7 20 21 59
> 19 29 29 65 62 204

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neni splnéna podminka pouziti tohoto testu, ktera stanovuje, Ze 80 % o;; nemize byt mensi
nez 5. Proto bylo pfistoupeno ke sluovani v kontingen¢ni tabulce do té doby, nez
podminka splnéna byla. Vysledné hodnoty jsou obsazeny v Tabulce 9.

Tabulka 9: Kontingen¢ni tabulka 5

Ano; Spise ano|Nevim Spise ne; Ne |3
Zakladni Skola 10 6 30 46
Stredni Skola bez maturity 4 2 5 11
Stredni Skola s maturitou 21 12 44 77
Vyssi odborna a vysoka Skola 13 9 48 70
5 48 29 127 204

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz:

Hy: Dosazené vzdélanim nezavisi na ovlivnéni product placementem v nakupnim chovani.

H;: Dosazené vzdélanim zavisi na ovlivnéni product placementem v ndkupnim chovani.

Vypocet:
n=204; a = 0,05
n;.*n.;
Oij = - J
n

_ 4816 _ 10,8235
% =204 ~

_ 26 _ 6,5392
% =204

127%46
% T 7204

4811
% T 204

47

= 28,6373

= 2,5882

0;

0;

=

j

_ 2911 1,5637
204 7

127711 £ 8480

204



48*77

127*77

0 =08 = 1OM77 % = 30a = 177303
_ 2977 _ 109461 =270 = 164706
%= 204 ~ % =204 ~
(ni;-0,;)°
X° = ;‘:12;=1%
3]
42 = 1,775289
2006l _ pritické hodnoty 2

2(6] _
x25 =12,592

2]6
X<

Pfijimame Hy

Vysledek:

29*70

Oij = 204 = 9,951
127*70

S 95% pravdépodobnosti dosazené vzdélani nezavisi na ovlivnéni product placementem

v nakupnim chovani.
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5 Vysledky a diskuze

Prizkum obsahuje 204 respondentti s pfevahou Zen (62,7 %) a v€kové skupiny 20-29
let (35,8 %) s dosaZzenym stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (37,7 %) a se socialnim
postavenim studenta (53,9 %). V¢EtSina respondentl (74 %) spravné odpovédéla, ze kazda
videoukazka obsahovala product placement a 81,9 % se s nim setkalo v minulosti.
Negativni pfistup k product placementu byl zjistén u 43,1 % respondentd. Temét dvé
tretiny (62,3 %) respondentil vylouc€ily vliv product placementu na jejich nakupni chovani.
Bylo zjisténo, Ze respondenti oznacili jako nejvice viditelny product placement v prvni
videoukazce, kde youtuber PedroGames rozdava bonboniéry v ulicich Prahy. Tuto ukazku
respondenti oznacili téZ za nejzajimavéjsi product placement. Naopak nejvice iritujici byla
respondenty vybrana ukazka slovenské youtuberky MOMY, ktera ve svém videu
parodovala product placement. V této videoukazce se product placement vyskytoval
nejvice, ve 30 sekundach bylo propagovéano 6 vyrobka. Respondenti se nejcastéji setkavali
s product placementem kosmetiky a spiSe jim vadil.

Analyza zavislosti znakl testujici hypotézu zavislosti setkdni se s product
placementem na pohlavi respondentii tuto zavislost vyvratila. Hypotéza zavislosti
navstévnosti na YouTube na véku respondenta byla potvrzena. Hypotéza zkoumajici
zavislosti dosazeného vzdélanim na ovlivnéni product placementem v nakupnim chovani
byla vyvréacena.

Pro youtubery vyplyva, Ze product placement tykajici se jednoho vyrobku nebo
znaCky zasazené do znamého prostiedi (Praha) a souvisejici s obecné pfijatym svatkem
(sv. Valentyn) muaze nejlépe ovlivnit povédomi lidi sledujicich videoukazku. Pozitivni
odpovédi zde mohou souviset 1 se skutecnosti, ze youtuber vyrobek rozddval nahodné
vefejnosti. [ pfes pocit respondenttl, ze je product placement né¢kolika vyrobkl nebo znacek
zasazeny do relativné kratké videoukéazky viditelny, je pravdépodobné jeho prezentace ve
vysokém tempu a vjazyce odliSném od mateiského jazyka cilové skupiny vnimana

negativné.
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6 Zavér

Bakalatska prace se zabyvala studiem product placementu na YouTube. Hlavnim
cilem prace bylo zhodnoceni jeho vlivu pomoci vzorku respondentii. Vedlejsimi cili bylo
vytvoreni teoretickych vychodisek na zéklad¢ studia odborné literatury, sbér dat pomoci
dotaznikového Setieni a sestaveni hypotéz a jejich nasledné testovani.

Teoreticka vychodiska se zaméfila na obecnou charakteristiku pojmu YouTube, jeho
historii, vékové slozeni navstévnikli, co obsahuje, charakteristiku youtubert, typt
YouTube kanala a zpenéZzovani videi. Dale obsahovala charakteristiku pojmu reklama, kde
souvisejicimi tématy byly skrytd reklama, reklamni funkce na YouTube a partnersky
program. Vénovala se také product placementu, jeho odliSnosti od recenze, jeho formam
na YouTube, jeho ucinnosti pfi propagaci youtuberem a jeho oznacovani ve videu.

V praktické casti byl vytvoren dotaznik, ktery napomohl k posouzeni vlivu product
placementu na vzorku populace. Metodika prace byla zalozena na zpracovani a
vyhodnoceni anonymniho dotazniku spojen¢ho se skupinou 7 videoukazek obsahujicich
product placement s pouzitim metody Martina Lindstroma a testovanim hypotéz.

Vysledky jsou zalozeny na odpovédich skupiny 204 respondentli s pievahou Zen a
vekové skupiny 20-29 let s dosazenym stiedoskolskym vzdélanim s maturitou a se
socidlnim postavenim studenta. VIiv product placementu na divaka byl potvrzen ve dvou
ukazkach. VétSina respondentii se s product placementem setkala v minulosti. Negativni
pristup k product placementu byl zjistén u necelé poloviny respondentti a vice jak polovina
z nich vyloucila vliv product placementu na jejich ndkupni chovani. Analyza zavislosti
znaki testujici hypotézy vyvratila zavislost setkani se s product placementem na pohlavi
respondenti a zavislost dosazeného vzdélani na vlivu product placementu v nakupnim

chovani. Hypotéza zavislosti navstévnosti YouTube na véku respondenta byla potvrzena.
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8 Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setreni

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti praktické ¢asti bakalarské
prace, kterd se zabyva problematikou product placementu a jeho uziti na YouTube. VypInéni
dotazniku je anonymni a bude pouzito jen pro ucel, ke kterému byl vytvoren. Jeho vyplnéni by
nemélo zabrat vice jak 15 minut. Pfedem dékuji

*Povinné pole

Které z téchto znacek znate: *

& iPhone SONY.

make.beleve

[] Moznost 1 [] Moznost 2

Canon Panasonic

[} Moznost 3 (] Moznost 4
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[} Moznost 23 [} Moznost 24

Videoukazky

Videoukazky

Product placement - BP zkracena verze

Po shlédnuti videoukdzek pokracujte na dalsi sekci dotazniku
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Dotaznikové sSetreni

*Povinné pole

Které z téchto znacek se vyskytly ve videoukazkach: *

& iPhone SONY.

make.beleve

[] Moznost 1 [] Moznost 2

Canon Panasonic

[] Moznost 3 [] Moznost 4
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[} Moznost 23 [] Moznost 24

Otazky

Product placement

Product placement je zamérné a placené umistovani produktu do videi za i¢elem jeho
propagace.

Myslite si, Ze kazda videoukazka obsahovala product
placement? *

O Ano
O Ne
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Ve kterych videoukazkach Vam pripadal product placement
nejvice viditelny? *

O
O

Ve videoukézce &islo 1 (Pedro: ROZDAVANI RADOSTI V ULICICH)

Ve videoukézce &islo 2 (JIZDA JAKO O ZIVOT WRC 6 Pedro vs. Jan
Kopecky)

[} Ve videoukazce &islo 3 (Shopaholic Nikol: HAUL)

0O 0 0d

O

O

Ve videoukazce &islo 4 (VIada: MUJ OBYCEJNE NORMALNI DEN)
Ve videoukdzce ¢islo 5 (Johny Machette — Unboxing)

Ve videoukazce Cislo 6 (Zachy: TRY-ON HAUL)

Ve videoukdzce ¢islo 7 (Moma: Zapredani youtuberi)

V zadné

V jaké videoukazce Vam pripadal product placement
nejzajimaveéjsi? *

O

Ve videoukézce &islo 1 (Pedro: ROZDAVANI RADOSTI V ULICICH)

(O Ve videoukazce &islo 2 (JIZDA JAKO O ZIVOT WRC 6 Pedro vs. Jan

O
O
O
O
O
O

Kopecky)

Ve videoukazce ¢islo 3 (Shopaholic Nikol: HAUL)

Ve videoukézce &islo 4 (Vlada: MUJ OBYCEJNE NORMALNI DEN)
Ve videoukazce Cislo 5 (Johny Machette — Unboxing)

Ve videoukazce Cislo 6 (Zachy: TRY-ON HAUL)

Ve videoukdzce ¢islo 7 (Moma: Zapredani youtuberi)

V zadné
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Jaka videoukazka podle Vas byla nejvice iritujici? *

Videoukazka &islo 1 (Pedro: ROZDAVANI RADOSTI V ULICICH)
Videoukazka &islo 2 (JiZDA JAKO O ZIVOT WRC 6 Pedro vs. Jan Kopecky)
Videoukazka cislo 3 (Shopaholic Nikol: HAUL)

Videoukazka ¢&islo 4 (Vlada: MUJ OBYCEJNE NORMALNI DEN)
Videoukdzka cislo 5 (Johny Machette — Unboxing)

Videoukazka cislo 6 (Zachy: TRY-ON HAUL)

Videoukazka cislo 7 (Moma: Zapredani youtuberi)

OOOO0OO0OO0OO0O0

Zadna
Vase vékové skupina: *

Do 15 let

16-19 let

30-39 let

40-49 let

O
O
O 20-29let
O
O
O

50 a vice let

Vase pohlavi: *
O Zena
O Muz
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Vase dosazené vzdélani: *
O zakladni

Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

O O OO0

Vysokoskolské

Vas socialni status: *
O Zaméstnany
O Student

O Senior

O Nezaméstnany

Setkali jste se s product placementem na YouTube? *
Jesté pred shlédnutim videoukazek obsazenych v dotazniku.

O Ano
O Ne
O Nevim
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S jakym product placementem se nejCastéji na YouTube
setkavate? *

O Kosmetika

O Sportovni potreby
O Potraviny

O Elektronika

O Automobily

O S product placementem se na YouTube nesetkdvam
O Jiné:
Vadi Vam product placement na YouTube? *

O Ano

O Spise ano

O Nevim, je mi to jedno
O Spise ne

O Ne

Ovlivnil Vas nékdy product placement v nakupnim chovani? *
O Ano

O Spise ano

O Nevim

O Spise ne

ONe
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Jak ¢asto navstévujete YouTube? *
(O Kazdy den

O Alespon 1x za tyden

O Alespon 1x za mésic

O Méné nez 1x za mésic
Vase vékové skupina: *

O Do 15let

O 16-19 let

O 20-29 let

O 30-39 let

O 40-49 let

O 50 a vice let

Vase pohlavi: *

(O Zena

O Muz

Vase dosazené vzdélani: *
O zakladni

O Stfedni bez maturity

O Stredni s maturitou

(O Vyssi odborné

(O Vysokoskolské
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Vas socialni status: *
O Zameéstnany
O Student

O Senior

O Nezaméstnany
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