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Role YouTubera v procesu kupniho rozhodovani

Abstrakt

Tato bakalafska prace se vénuje YouTubertim a jejich vlivu na kupni rozhodovani
jejich sledovateltl. Jejim cilem je porovnat kupni rozhodovani obyvatel dvou mést Ceské
republiky, a to konkrétné Prahy a Teplic. V prvni ¢asti jsou vymezeny teoretické poznatky
Z oblasti kupniho rozhodovani, ndkupniho chovani ¢i marketingové komunikace. Také jsou
zde vysvétleny zakladni pojmy, jako napt. komunikacni proces, influencer, YouTuber nebo
socialni sité. V praktické ¢asti je vyuzita metoda sbéru dat pomoci vlastniho dotaznikového
Setfeni, kterd sbira informace o kupnim rozhodovani sledovatelii videi na socidlni siti
YouTube. Tato metoda byla vybrana ztoho divodu, jelikoz zpétnd vazba piimo od
sledovateli je pro tento piipad stéZejni. Priizkum odhaluje skute¢nost, zda jsou obyvatelé
jednoho mésta ovlivnitelngjsi ke koupi produktu, ktery YouTuber v nékterém ze svych videi
propaguje ¢i doporucuje, nez obyvatelé mésta druhého. Po zpracovani a vyhodnoceni téchto
dat je sepsan stru¢ny navrh toho, jakym zptisobem by se mohla propagace produkt v danych

méstech jesté vice zefektivnit.

Kli¢ova slova: kupni rozhodovani, nakupni chovani, spottebitel, komunikacni proces,

influencer, socialni sit’, YouTube, video



The Role of YouTuber in the Consumer Decision Making
Process

Abstract

This bachelor thesis deals with YouTubers and their influence on purchasing
decisions of their followers. Its aim is to compare purchasing decisions of residents of two
towns in the Czech Republic, Prague and Teplice. The first part defines the theoretical
knowledge of purchasing decisions, purchasing behaviour and marketing communication. It
also explains some of the basic concepts such as the communication process, influencer,
YouTuber or social networks. In the practical part the method of data collection is used,
using its own questionnaire survey, which collects information about purchasing decisions
of the YouTube followers. This method was chosen because a feedback from followers
themselves is very important in this case. The survey reveals whether residents of one of
these towns are more influenced to buy a product that YouTuber promotes or recommends
in one of their videos than residents of the other town. After processing and evaluating this
data, a brief suggestion is made of how product promotion in these towns could be made

even more effective.

Keywords: decision-making process, purchasing behaviour, consumer, communication

process, influencer, social network, YouTube, video



| 61 IR 12
2 Cilprace ametodika..............ccoooiiiiiii i 13
2.1 CHLPIACE. ittt 13
2.2 MEEIOTKA ... 13

3 TeOretiCKA CAST........ooiiiiiiiii e 16
3.1 Spotfebni ChOVANI.........cciiiiiiiiiiii e 16
3.1.1 Modely potiebné ke zkoumani spotfebniho chovani ...............cccvvveennen. 16
3.1.2  Faktory ovliviiujici spotfebni chovani............cccoveiviiiiiiiii e 18

3.2 Kupni rozhodovani spotfebitele...........ccovviiiiiiiiiiiiiiii e 20
3.2.1 Faze kupniho rozhodovani...........cccccoiiiiiiiiiiiiiii e, 21

3.3 Marketingova KOMUNIKACE .....ccvvieeiiiiiiiiiiiiiie e 24
3.3.1 KomuniKacni PrOCES. .......ooiiiiiiiiiiiiie ittt 24
3.3.2  Word-of-mouth a buzz marketing..........cccccovvveiiiee i 25
3.3.3  Influencer Marketing ........ccoueeeiieeiiee e 25

3.4  YouTube a ostatni SOCIAINT MEAIA..........evviiiiiiiiiiii e 27
3.4.1 KAO J& YOUTUDEK ...ttt ettt 29
3.4.2  Financovani na YOUTUDE ........ccoooiiiiiiiiiiiiii e 29
3.43  DalSi socialni MEdia .......ccovviiiiiiiiiiiieiiiie e 31

4 Charakteristika zvoleného subjektu .................cccccoiiiiiii 33
4.1  Charakteristika mést Prahy a Teplic..........cccooveiiiiiiiiiiiiiieeece e 33

S VIASEE PIACE ... 34
5.1.1 Formulace a testovani hypotéz ...........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiie e 34
5.1.2  Analyza vysledkl dotaznikového Setfeni..........cccoovvviviiiiiiiiiiiiiiineeee, 35



6 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni ................cccoooiiiiiiiiiii 49

6.1  Vysledky testovanych hypotéz ..........cccoiiiiiiiiiiiiiiiic e 49
6.2 NAVIhy @ dOPOTUCENT.......vviiiiiiiiiiic et 50
T ZLAVEY ..ot nraee s 53
8 Seznam pouzitych odbornych zdrojii ............cccoooiiiiiiiiii 55

Seznam obrazku

Obrazek 1: Model ¢erné skiinky (Vysekalova, 2011, 8. 38) ..oooviiviiiiiiiiieceec e 18
Obrazek 2: Zjednoduseny model nakupniho rozhodovani (Schiffman, 2004).................... 23
Obrazek 3: Model komunikaéniho procesu (Ptikrylova, 2010); vlastni zpracovani............ 24

Seznam tabulek

Tabulka 1: Minimalni potifebny pocet respondentli............c.eeevvveeeriiiiiiiiiiiiiineeiiiieeeenn 15

Tabulka 2: Prumeérné hodnoceni vlivu YOUTUDEIUT ...uvvviiiiiiiiin et 47

Seznam grafi

Graf 1:VEKoVE 10z10Zeni — TEPIICE....ccviiiiiie e 36
Graf 2: VEKoVE 10z10Zeni — Praha........c.cooiviiiiiiiiiiie e 36
Graf 3: POhlavi — PraN@.........ccooiiiiiiiiieiic et 36
Graf 4: Pohlavi — TEPHICE ...eiiiie e e 36
Graf 5: Dosazené vzdelani — Praha..........cccoooiiiiiiiiiiic e 37
Graf 6: Dosazené vzdelani — TEPHCE .......covviiiiiie e 37
Graf 7: Sledovani videi — Praha...........ccooiiiiiiiiiiiic et 38
Graf 8: Sledovani videi — TEPHCE ......covieiiii e 38
Graf 9: Cetnost sledovani videi — TEPICE .........cvcveveeeieeeeeee e, 39
Graf 10: Cetnost sledovani videi — PraNa.........ccooeuevevevivivercceeiee e 39
Graf 11: Zakoupeni produktu — TEPIICE......cccuviiiiiiiii e 42
Graf 12: Zakoupeni produktu — Praha...........cccooovviiiiiiiiiii e 42
Graf 13: Kategorie zakoupenych produktii — Praha...........ccccceeiiiiiiiiiiienie e 43

10


file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639544
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639545
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639546
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639547
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639548
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639549
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639550
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639551
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639552
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639553
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639554
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639555
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639556

Graf 14: Kategorie zakoupenych produktti — TEPHCE .........ccovviiiiiiiiiiii 43

Graf 15: Duivody nezakoupeni produktu — TePlCE........cccveiiiiiiiiiiiic 45
Graf 16: Duvody nezakoupeni produktu — Praha............cccocoveiiiiiiiii i 45
Graf 17:Vyuzivani socialnich siti — Teplice — nesleduji videa............cccovvvviiiiiiiiininnnnn 47
Graf 18: Vyuzivani socialnich siti — Praha — nesleduji videa............coccvvviiiiiniiiiininnnn, 47
Graf 19: Vyuzivani socialnich siti — Teplice — sleduji videa..........cccccovviiiiiiiiiiniieiinnn 48
Graf 20: Vyuzivani socialnich siti — Praha — sleduji videa...........cocoevviiiiiiiiiniiiiiee, 48

11


file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639557
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639558
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639559
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639560
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639561
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639562
file:///C:/Users/kacha/Desktop/BP%20-%20Karolína%20Chárová.docx%23_Toc35639563

1 Uvod

Socialni sit’ YouTube, na které uzivatelé nataci, sdili ¢i sleduji nejraznéjsi typy videt,
se V poslednich letech pysni ¢im dal vétSim poctem uzivatelii. At uz téch, ktefi videa primo
vytvaii a publikuji je mezi Sirokou vetejnost, tak i téch, ktefi tato videa pravidelné sleduji.
YouTubefi, jak se samotnym tvlircim videi piezdiva, mohou byt né¢im jako virtudlnimi
prateli svych sledovatelii. Svétuji se svym fanouskiim s tématy ze svych béznych zivotd,
zvetejiuji videa z cest €i riznych nevSednich akci, oteviraji citlivd témata. Tim si ziskavaji
tisice fanousktl denn¢ a tvofi si tak své publikum, které YouTuberim svym zplsobem
naslouchd. V nékterych pripadech miZe YouTuber své publikum také ovlivnit.

A pravé diky tomuto vlivu vznikl marketérim novy zpisob, jak oslovit své
potencidlni zdkazniky a piesvédCit je, aby si zakoupili pravé jejich produkt. Domluvi
s YouTuberem spolupraci, v ramci které se produkt objevi v nékterém z jeho videi. A jelikoz
takovy YouTuber mize mit mnohdy i n€kolik tisic fanouski, dostane se tato efektivni forma
reklamy mezi velké mnozstvi lidi.

Pro ziskani co mozna nejvétsiho poctu potencionalnich zakaznika skrz YouTubery
je potfeba znat mimo jiné také zpétnou vazbu od samotnych sledovateli videi téchto
YouTuberl. Je podstatné zaméfit se na to, jak tato videa vnimaji a jestli vlibec je diky
nim jejich kupni rozhodovani v nékterych piipadech ovlivnéno. Zajimavy by také mohl byt
fakt, zda se efekt videi YouTubert lisi v zavislosti na bydlisti jejich sledovateld. Proto se
tato bakalafska prace v ramci jeji prazkumné ¢asti zamé€ii na porovnani dvou vybranych
mést Ceské republiky, konkrétné Prahy a Teplic, a vyhodnoti, jestli zde n&jaka odlisnost
opravdu existuje, jak tento jev pfipadné eliminovat a zefektivnit tak vliv videi YouTuberd

na své sledovatele.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je identifikovat a porovnat vliv sledovani videi
YouTubertl na kupni rozhodnuti vybrané skupiny sledovateld ve dvou lokalitiach v Ceské
republice. K jeho dosazeni bude zapotiebi splnit n€kolik cilti dil¢ich. Prvnim z nich je
popsani alespon zakladnich charakteristik vybranych mést. Dalsim dil¢im cilem je pomoci
techniky dotazovani porovnat vliv YouTubera na kupni rozhodnuti svych sledujicich
Vv téchto méstech. Doporuceni, ktera by méla vést ke zvySeni tohoto vlivu, budou sepsana

Vv ramci posledniho dil¢iho cile.

2.2 Metodika

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou vymezeny teoretické poznatky z oblasti kupniho
rozhodovani, nakupniho chovani ¢i marketingové komunikace. K tomuto ucelu byly vyuzity
relevantni literarni a internetové zdroje, které se danou problematikou zabyvaji a poskytuji
tak dané vychodiska pro zpracovani vlastniho priazkumu v ¢asti praktické.

Prakticka Cast se nasledné zaméfi na komparaci vlivu videi YouTubert na kupni
rozhodnuti svych sledujicich. Budou mezi sebou porovnavani obyvatelé dvou mést Ceské
republiky, a to konkrétn¢ obyvatelé Prahy a Teplic. Z tohoto davodu jsou pro splnéni
jednoho z dil¢ich cila prace piedstaveny alespont zakladni sociodemografické
charakteristiky téchto dvou mést, k ¢emuz byla vyuzita vefejné pfistupna data z Ceského
statistického Gfadu. Dal$im dil¢im cilem je pomoci techniky dotazovani posoudit vliv
YouTubert na kupni rozhodnuti svych sledujicich, jelikoz pravé zpétna vazba ptimo od nich
je pro tento ptipad stéZejni. Diky pfedem stanovenym hypotézam a jejich naslednému piijeti
¢i zamitnuti budou zjisténé vysledky obsahovat vypovidajici hodnotu o tom, jak je pro
marketéry vyuzivani YouTuberli pro propagaci jejich produkt efektivni, ¢i neefektivni,
v jaké mife ma na tento fakt vliv lokalita, ve které zije samotny spotiebitel, a jak by se vliv
téchto videi mohl jesté vice zefektivnit.

Metodu dotazovani popisuje Reichel (2009) jako specificky zplsob pro socialni
vyzkum a vymezuje celkem dvé formy této metody. Prvni z nich je forma mluvena, jez je

vedena na zdklad¢ rozhovoru. Druhou formou je forma pisemnd, kterd vyuziva prave
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dotazniky. Ty jsou v nejriiznéjSich socidlnich vyzkumech velmi rozsitené a pfinasi vysledky
jak z kvalitativniho, tak z kvantitativniho hlediska (Reichel, 2009). Pro snazsi vytvoteni
samotného dotazniku slouzi mimo jiné i stanoveni hypotéz. Hypotézou se rozumi urcité
tvrzeni ¢i formulace predpokladi, které jsou na zakladé odpovédi z provedeného Setieni
pfijaty nebo vyvraceny. Diky hypotézam je mozné sestavit vhodnou strukturu a na zaklade¢
toho spravné formulovat otazky. Navic Setii ¢asové €i financni zdroje, jelikoz jiz predem
definuji okruhy informaci, ze kterych budou nasledné informace ¢erpany (Kozel, 2011).

Sedlakova (2014) oznacuje dotaznikové Setfeni pojmem ,,Survey ““ a jedna se podle ni
0 metodu, ktera poskytuje vysoce standardizovana data. Dotazniky podavaji uceleny piehled
o postojich ¢i nazorech respondentll, jsou jednoduse zpracovatelné a poskytuji data
Z rozsdhlych soubori. Dotaznikové Setfeni dale déli na 4 typy, kterymi jsou poStovni
dotazovani, dotazovani pomoci tazatele, telefonické dotazovani a dotazovani Sifené po
internetu (Sedlakova, 2014).

Prizkum provedeny vtéto praci je kombinaci Setfeni kvalitativniho a
kvantitativniho. Kvantitativni Setfeni operuje s udaji ¢iseln¢ vyjadienymi a mluvi se o nich
jako o praci s daty tvrdymi. Tato data slouzi k poznéni urcité pravidelnosti, formulaci
zobecnitelnych zavera a nasledné predikci. Na rozdil od Setfeni kvalitativniho, které pracuje
s daty m&kkymi. Ty maji podobu slovnich vypovédi ¢i delSich zapist a zkouma jednotlivé
socialni jevy podrobnéji (Sedlakova, 2014).

Dotazniky uréené pro potieby této bakalarské prace byly respondentim podavany
Vv elektronické podobé prostiednictvim sluzby Google Formulate. Za ucelem piehlednéjsiho
zpracovani dat byly vytvotfeny celkem dv¢ varianty, které obsahovaly stejné otazky. Jedna
varianta byla rozesilana respondentim z Teplic, druha varianta respondentim z Prahy.
Otazek bylo celkem 20 a byly sestaveny do Ctyt tematickych okruhd.

V prvnim okruhu se objevily otdzky zjiStujici obecné identifikacni charakteristiky
respondenttl, kterymi jsou pohlavi, v€k a nejvyssi dosazené vzdélani. Druhy okruh otadzek
obsahoval otazky filtracni a jeho tcelem bylo rozdélit respondenty na dvé kategorie podle
jejich ptistupu ke sledovani videi YouTuberti — na ty, ktefi tato videa sleduji, a na ty, ktefi
nikoli. Filtra¢ni otadzky byly zvoleny jak z diivodu lepsi orientace v dotazniku pro samotné
respondenty, tak z diivodu eliminace zbyte¢nych ¢i nerelevantnich odpovédi. Tieti okruh
otazek dale analyzoval vliv YouTuberi na kupni rozhodnuti u respondentt, ktefi videa
YouTubert sleduji, a odpovédi z tohoto okruhu stanovily vychodiska pro samotné vymezeni

vlivu YouTubert. Jako pozitivni vliv byl uvazovan fakt, ze si sledovatel alespon jednou
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zakoupil produkt, ktery jejich oblibeny YouTuber ve svém videu zpropagoval ¢i doporucil.
U respondenttl, kteti si nikdy dany produkt nezakoupili, byly zjistovany nejcastéjsi diivody
a z nich vyvozeny zavéry, na zékladé kterych byl vliv YouTubera na kupni rozhodnuti
prohlasen za negativni. Ctvrty a zaroveii posledni okruh se zaméfil mimo jiné i na ostatni
socialni sité, které respondenti vyuzivaji k podobnym ucelim jako YouTube, a které tak
mohou byt podptirnym nastrojem samotnych YouTubert.

Pro zjisténi celkového poctu dotaznikii, které bylo potieba ziskat, byla rozd€lena
mésta Ceské republiky do 4 kategorii dle poétu obyvatel, viz tabulka nize. Nutno
podotknout, ze ackoli nasledujici minimalni poéty respondentti nevychazi z pomérného
demografického rozlozeni obyvatel, nybrz byly vybrany nahodné, pro tcely této bakalaiské

prace budou brany jako dostacujici.

Obce dle poctu obyvatel Minimalni pocet respondentti
hlavni mésto 400
obec s vice nez 100 00 obyvateli 250
obec s obyvateli od 10 000 do 99 999 150
obec s méné nez 10 000 obyvateli 50

Tabulka 1. Minimalni potiebny pocet respondentii

K otestovani celkem &étyf pfedem stanovenych hypotéz v ramci testu o parametru p
alternativniho rozd¢€leni bylo vyuzito nasledujiciho testového kritéria:

m

n

u=-n_Po_ :

Po(1-pg) (1)

n

kde % = f; (relativni Cetnost sledovaného jevu, kdy n se rovné celkovému rozsahu vybéru

a m je rovno Cetnosti vyskytu daného jevu). Pro vSechny Ctyfi testované hypotézy je tfeba
otestovat nulovou hypotézu Ho: p = p, oproti hypotéze alternativni Hi: p > p,. Kriticky
obor ke viem Gtyfem alternativnim hypotézam ma tvar K = {u > u,, } (Kéba, 2006).
Testovani probéhlo pifi obvyklé hladiné vyznamnosti, kdy & = 5 %. Kritick4 hodnota u
je v tomto pfipad¢ rovna u,, = Uj.ggs = Ug19 = 1,6448. V piipadé platnosti nerovnosti
u > u,, byla pfijata alternativni hypotéza, v pfipad€ jeji neplatnosti nebyla zamitnuta

hypotéza nulova.
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3 Teoreticka ¢ast
3.1 Spotiebni chovani

Zakladni definice spotifebniho chovani podle Koudelky zni: ,, Spotrebni chovani je
takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produkti.
(Koudelka, 2018).

Je potieba spotiebni chovani chapat jako celek, nahlizet na néj jako na chovani obecné.
K tomu, abychom spotifebni chovani mohli blize popsat, nam pfispivaji poznatky z jinych
obort, jako naptiklad ze sociologie, psychologie, ekonomie ¢i kulturni antropologie. Diky
tomu Ize sestavit mnoho modeld spotfebniho chovani, které vSechny mifi k tomu stejnému
cili, a to uspokojovani potieb spotiebitelti (Vysekalova, 2011).

S trochu jinym nazorem ve svém dile pfisel Jan Koudelka, ktery tvrdi, ze se ve
spotfebnim chovani odrazi ,spotfebni podstata® kazdého cloveéka. SkuteCnost, ze
spotfebitel¢ statky ¢i sluzby uzivaji néjakym konkrétnim zpisobem a z néjakého
konkrétniho divodu, mlze byt Castecné podminéna jak geneticky, tak zkuSenostmi
ziskanymi béhem Zivota v dané spole¢nosti. V praxi lze fici, ze ,, spotirebni chovani zahrnuje
Jjak jednani spojené s bezprostrednim ndakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej
podminuje. (Koudelka, 2006).

Podle Kotlera jsou to hlavné marketéfi, ktefi by méli vnimat samotnou realitu
spotfebniho chovani. Pokud vi, podle jakého vzorce si nejen jednotlivi spotiebitelé, ale také
skupiny ¢i organizace, vybiraji a potfizuji statky nebo sluzby, které v budoucnu uspokoji
jejich ptani, mohou kazdému spotiebiteli nabidnout to, co od nich samotny spotiebitel

oc¢ekava, a predat mu tim tak jasnou hodnotu tim nejlepsim zptuisobem (Kotler, 2012).

3.1.1 Modely potiebné ke zkoumani spotiebniho chovani

K tomu, aby obchodnik mohl 1épe uspét ve svém konani, je zapotiebi poznat svého
zakaznika z mnoha Gihll. Jaky je, jak se chova v konkrétnich situacich, co zékaznik ocekava
a co mize danému obchodnikovi pfinést. S narlstajicim mnozstvim obchodii a prodejen
Sance na diikladné poznani zékaznika ovSem klesaji (Zamazalova, 2009).

Mnoho autort tudiZz poukazuje na nékolik zékladnich modelt a pfistupd, které nam

pomahaji vylozit si zpisoby uvazovani jednotlivych spotiebitelii. Napi. Koudelka (2010) i
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Zamazalova (2009) ve svych publikacich pouzivaji tfi zakladni modely, jimiz jsou modely

racionalni, psychologické a sociologické.

1. Racionalni modely

Spotiebitelem se vtomto piipadé rozumi ,raciondlné uvazujici bytost“, ktera na
spotiebu hledi z ekonomicko — racionalniho hlediska. Spotiebitel zde vystupuje jako jedinec,
pro kterého hraje hlavni roli ekonomicka vyhodnost. Veskeré vedlejsi procesy, at’ uZ emocni,
socialni nebo psychologické, jdou v tomto ptipad¢ stranou. Pro vysvétleni racionalnich
modeli je nutné brat v potaz urcité predpoklady. Mezi n¢ patii naptiklad to, Ze spotiebitel
ma dokonaly ptehled o ostatnich alternativach a dokaZe si vytvofit vlastni postup pfii
rozhodovani (Koudelka, 2010).

Z pohledu mikroekonomie racionalné uvazujici jedinec vytvaii a pométuje kombinace
dvou veli¢in, jimiz jsou uspokojeni potieb z uziti statku ¢i sluzby a naklady né vynalozené.
Z této teorie vychazi spotiebiteli otazka, jak svlij diichod mezi statky ¢i sluzby rozlozit tak,

aby mu vznikl tzv. maximalni uzitek (Macakova, 2003).

2. Psychologické modely

Jedna se o modely sledujici vlivy psychickych procesti na spotfebni chovani. Jedna se
napf. o vnimani okolnich podnétii nebo promitani hluboko ukrytych motivii spotiebitele.
Rozlisuje se vice psychologickych pristupti. Behavioralni ptistup prichazi s mySlenkou
hlubokého duSevniho svéta spotiebitele, ktery takika nelze prozkoumat piimo. Jsme tedy

odkazani na sledovani toho, jak na chovani spotiebitele pisobi vnéjsi podnéty (Koudelka,
2010).

3. Sociologické modely

Tyto modely zkoumaji, jakou roli ve spotiebnim chovéani jedince hraji situace
vychézejici ze spole¢nosti a ostatniho socidlniho prostfedi. Chovani spotiebitele je zde
ovliviilovano nejen socialnimi skupinami a rolemi v nich, ale také tlaky, které jsou na
spotiebitele vyvijeny (Koudelka, 2010).

Zamazalova (2009) vidi socialni prvek v rozhodovani spotiebitele jako néco, co lidem
poskytuje ziskani uznani v ur€ité socialni skupiné a diky ¢emuZz spotiebitel zaujme urcity
spolecensky status (Zamazalova, 2009).

Oba zminéni autofi poté odkazuji pti popisovani sociologickych modeld na amerického

sociologa a ekonoma Thorsteina Veblena. Koudelka (2010) jeho myslenky struéné shrnuje
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nasledujici vétou: ,,Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat sice

¢

nepsané, ale silné piisobici socidlni normy. Piisobeni mody je velice zietelnym prikladem.*

(Koudelka, 2010).

Mezi dal$i modely, kterymi se autofi pii zkoumani spottebniho chovani zabyvaji, patfi tzv.
model podnétu a reakce, neboli model cerné skrinky. 1 ptes vysledky z celé fady védnich
obort je pro odborniky naro¢né pochopit mysl ¢loveéka a jeho budouci reakcei ve spotfebnim
chovani. Model ¢erné skiinky vychazi ze vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce. Podnét
slouzi jako primarni prvek celého systému a mize byt jak vnitini, tak vnéjsi (Vysekalova,
2011). Koudelka (2010) upftesiuje, co vlastné danym podnétem muze byt. Uvadi celkem tii
piiklady, jimiz jsou rysy produktu, cena a reklama (Koudelka, 2010). Cernd skiirika
Clovéka. Lze sem zafadit vlivy osobni ¢i psychologické. Do modelu dale vstupuji také
exogenni promeénné. Exogennimi proménnymi se rozumi napf. kulturni nebo socialné-
kulturni vlivy. Vysledkem je poté samotna reakce, ktera se odrazi v budoucim kupnim

rozhodovani (Vysekalova, 2011). Model ¢erné skiinky tak, jak ho Vysekalova popisuje vyse,

vypada takto:
' exogenni
l promennée
podnéty — - reakce

Obrazek 1: Model cerné skrinky (Vysekalova, 2011, s. 38)

3.1.2  Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Nakupy spotiebiteli jsou z velké ¢asti ovliviiovany ¢tyifmi faktory. Jsou jimi faktory

kulturni, spolecenské, osobni a psychické (Koudelka, 2018).
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Kulturni faktory

Kulturni prostiedi l1ze chapat jako Siroké zazemi, které utvaii spotiebni chovani
jedince. V marketingu se na kulturu nahlizi jako na umélé zivotni prostiedi, které bylo
vybudovano ¢lovékem. Da se Fici, Ze z kultury vychazi v podstaté vse. Setkavame se diky ni
S okolnostmi, které plisobi na spotfebni marketing. Kultufe se u¢ime a dédime ji z generace
na generaci, diky ¢emuZz lze udrzovat urcité kulturni projevy. Marketingové strategie jsou
ovlivitovany jak odliSnostmi mezi kulturami, tak i sdilenim kultury, kdy spottebitel¢ jednoho
kulturniho prostiedi sdileji podobné hodnoty (Koudelka, 2018).

Kotler navic uvadi pojem subkultura. Mluvi zde o mensich skupinach lidi, jako napt.
o narodnostnich, naboZenskych a etnickych skupinach ¢i o geografickych regionech. Tyto
skupiny za své hodnoty povazuji spole¢né zivotni zkuSenosti a situace a jejich potiebam jsou

uzpusobovany marketingové produkty a strategie (Kotler, 2007).

Spolecenské faktory

Mimo kulturnich a subkulturnich faktorti ovliviiuji spotfebni chovani také faktory
spolecenské. Kotler mluvi zejména o referencnich skupinach, rodiné, spoleenskych rolich
a statusech. Referencnimi skupinami se podle n¢j rozumi ,, vsechny skupiny, které maji primy
(tvdari v tvar) nebo neprimy vliv na postoje a chovani cloveka* (Kotler, 2012). Mohou to byt
skupiny primarni, ve kterych se jedinec ocita takika denné, jako napft. rodina, sousedé i
spolupracovnici. Nebo skupiny sekundarni, kde je kladen daraz na vétsi formalitu, napf.
skupiny nabozenské. Marketéii se snazi do téchto skupin riznymi zpiisoby pronikat, rozumét
jim a nabizet jim sva sd¢leni (Kotler, 2012).

Koudelka piichazi s pojmem ,,socializa¢ni kokon®. Jedna se o tzv. ochranny obal,
diky kterému je snazSi prozivat radosti, mirnit starosti a napomahd tak k uspokojovani
spolec¢enskych potieb. V dnesni dob¢ masové kultury a individudlni zabavy se tento obal
ovSem oslabuje a jednotlivci mohou pocitovat pocity anonymity ¢i odcizeni. A prave to je
Sance pro marketingové specialisty — vytvaret ptijemné socialni prostiedi pro své zakazniky
(Koudelka, 2018).

Osobni faktory

Mnohé osobni faktory mohou ovlivnit spotiebni chovéni. Patfi mezi n¢ mimo jiné

vék a stadium Zivotniho cyklu, Zivotni styl ¢i vnimani sebe sama. B&hem Zivota jednotlivce
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se s pribyvajicim vékem stfidaji jeho nakupni preference a méni se portfolio zbozi a sluzeb,
o které jevi zajem. Marketéii také vnimaji zmény zivotniho cyklu rodiny, tj. faze, kterymi
rodiny béhem Zzivota prochazeji, aby jim mohli nabidnout produkty tzv. ,,na miru“ (Kotler,
2012).

Koudelka tvrdi, Ze se vySe zminéné osobni faktory nejen v chovani spotiebitele
vyznamn¢ odrazi, dokonce hraji zasadni roli pii formovani trznich segmentd. Je také nutné
zvazit, zda je potieba pti diferenciaci spotiebitelt klast diraz na zpisob uspokojovani jejich

potieb (Koudelka, 2018).

Psychické faktory
Spotitebni chovani ovliviiuji také psychické vlivy, a to motivace, vnimani, u€eni a
piesvédceni a postoje. Motivaci 1ze definovat jako velmi silnou potiebu, at’ uz biologickou,
tak fyzickou, ktera dosdhne natolik vysoké intenzity, Ze mé jedinec snahu ji za kazdou cenu
uspokojit. To, jak se motivovany spotiebitel ve skute¢nosti zachova, ovlivituje vnimani. Ve
svém dile ho Kotler popisuje jako ,proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, radi a
interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli* (Kotler, 2007). Kazdy jedinec
k vnimani vyuziva vSech pét smysla (hmat, Cich, sluch, zrak, chut), tudiz je malo
pravdépodobné, aby urcitou situaci vyhodnotili dva jedinci naprosto totozné.
Uceni pusobi na zmény chovani jedince. K tomu, aby zmény mohly byt provedeny,
jsou zapotiebi predeslé zkuSenosti. Je ziejmé, ze lidské chovani vychazi pravé z uceni a
pozdéji se mize formovat také do postoju ¢i presvédceni, kdy si spotiebitel vytvari vlastni
nazor o dané skute¢nosti. Pro marketéry je dulezité, aby méli jasno o presvédceni a postojich
svych potencionalnich spotiebiteld, jelikoz ovliviiuji jejich spotfebni chovani a v negativnim

piipadé mohou dokonce i zabranit budouci koupi daného produktu (Kotler, 2007).

3.2 Kupni rozhodovani spotiebitele

Proces, jakym se spotiebitel rozhodne pro koupi urcitého produktu, oznacuje
Koudelka ve svém dile jako kupni rozhodovaci proces. Lze tim chapat jakousi posloupnost
aktivit, po€inaje prvotnim rozhodovanim o koupi daného vyrobku ¢i sluzby, samotné koupi
a Vv neposledni fadé vyhodnocenim, zda se koupi naplnilo ocekdvani spotiebitele a jaké

chovani od né¢j mizeme ocekavat v budoucnu (Koudelka, 2010, s. 125).
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V priibéhu zivota kazdy ¢lovek hraje roli jak zédkaznika, tak spotiebitele. Vysekalova
mezi témito dvéma stranami vysvétluje rozdil. Pro spotiebitele uvadi nasledujici definici:
., Spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje zkrdtka vse, co spotiebovavame, tedy i to, co sami
nenakupujeme. “ (Vysekalova, 2011). Zakaznika poté popisuje jako n¢koho, kdo za tyto
vyrobky a sluzby plati nebo je objednava (Vysekalova, 2011).

3.2.1 Faze kupniho rozhodovani

Existuje vice modelt, které popisuji jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu. Ve
vétsin€ pripadech se autofi v hlavnich myslenkach shoduji. Zakladni model procesu kupniho

rozhodovani byl marketéry rozd€len celkem do péti fazi, jimiz jsou:

1) Rozpoznani problému
2) Vyhledani informaci
3) Hodnoceni alternativ
4) Kupni rozhodnuti

5) Ponakupni chovani

Lze vidét, ze cely proces kupniho rozhodovani nezacina samotnym rozhodovanim.
Predchazi mu nékolik fazi, které se mohou, ale také nemusi, odehravat v ur¢itém potadi.
Obecné lze fici, ze kupni proces je zahajen potfebou nebo touhou spotiebitele. Proto je prvni
faze oznacovana jako rozpozmani problému. Spotiebitel zjistuje problém vyvolany jak
endogennimi, tak exogennimi podnéty, které marketéfi vyuzivaji pro tvorbu pland budicich
ve spotiebiteli zvySenou motivaci a zajem o koupi daného produktu (Kotler, 2012).

Jakmile spotiebitel zachyti problém, nastava faze vyhledavaini informaci. Koudelka
rozd€luje hledani vnitini a vné&j$i. Vnitini vyhledavani informaci se soustfedi zejména na
asociaci a vjemy uloZené v paméti spotiebitele. VnéjSim hleddnim se rozumi ziskavani
informaci z okoli. Pravé tyto zdroje pochazejici z okoli (rodina, pratelé, spolupracovnici),
mohou byt pro spotiebitele velice diveéryhodné, jelikoz vi, co od danych zdroji ocekavat.
Narozdil od zdrojii neutralnich v podobé napt. spotiebitelskych testli nebo vladnich instituci,
které se ale naopak mohou jevit jako objektivnéjsi (Koudelka, 2010). Vysekalova jesté
upozoriuje na ziskavani primeéfeného mnozstvi informaci, které spotiebitel ke konecnému
rozhodnuti potiebuje. Tvrdi, Ze nedostatek téchto informaci mize ve spotiebiteli budit jisty

pocit rizika, zatimco jejich vy$si pocet mize mit za nasledek pomateni zakaznika. Z toho
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vyplyva, zZe by si kazdy spotiebitel mél zvolit jistou miru, kterou sdm pii rozhodovani uzna

za vhodnou (Vysekalova, 2011).

Dalsi fazi hodnoceni alternativ popisuje Kotler ve svém dile Moderni marketing jako:
WFdaze ndkupniho rozhodovani, ve které zdakaznik pouzivd informace K hodnoceni
Jjednotlivych alternativ z rady moznosti“ (Kotler, 2007). Spotiebitel vnima ur€ité produkty
jako soubory vlastnosti, kdy riizni vyrobci nabizeji produkty s riznymi vlastnostmi. Je jen
na spotiebiteli, jaké vlastnosti jsou pro néj ty diilezité a ktera z t€chto vlastnosti mu pfinese
ten nejefektivnéjsi uzitek. Také zde muze hrat velkou roli subjektivni vnimani dané znacky.
Spotiebitelé hodnoti ostatni alternativy bud’ podle logicky vypoctenych a promyslenych
postupt, nebo se fidi pouhou intuici (Kotler, 2007).

Se samotnym nakupem se setkavame ve fazi Kupni rozhodnuti, ktera nastava po trech
jiz zminénych fazich. Pfed samotnym nakupem je ovSem tieba projit tzv. filtrem
bezprostfednich okolnosti. Pod timto pojmem se rozumi napft. vliv prostiedi nebo ostatnich
osob (zdkazniktli, prodavaci, ...) bezprostfedné¢ pied samotnym nakupem. Miuze, ale také
nemusi, na posledni chvili ovlivnit konecné rozhodnuti spotiebitele. Cela faze kupniho
rozhodnuti je uzaviena bud’ samotnym nakupem produktu, odlozenim nakupu nebo jeho
odmitnutim (Koudelka, 2010).

Pro marketéry je nezbytné sledovat také pondkupni chovani, konkrétné spokojenost
spottebitelil, jak konkrétni produkt vyuzivaji a jak se ho zbavuji. Ponadkupni spokojenost lze
definovat jako pomér funké&nosti produktu k o¢ekavani spotiebitele. Cim vice je otekavani
naplnéno, tim je spotiebitel spokojené;jsi a tim spise se k nakupu produktu v budoucnu vrati.
V opacéném piipadé miize mit potiebu vyjadiovat se o produktu negativné. (Kotler, 2012).
S podobnym nazorem ptichdzi 1 Vysekalova. Dodava, Ze zdjem marketérii o ponakupni
chovani piinasi prodejctim stalé zakazniky, diky jejichZ pozitivnim hodnocenim mohou

ptichézet také zdkaznici novi. (Vysekalova, 2011).
Se zjednodusenym modelem nakupniho rozhodovani pfisli také Schifman a Kanuk.

Nasledujici obrazek predstavuje tii navzajem propojené faze spotiebitelského rozhodovani,

kterymi jsou faze vstupni, procesni a vystupni.
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Obrazek 2: Zjednoduseny model ndkupniho rozhodovani (Schiffman, 2004)

1) Vstupni faze — kombinace firemniho marketingového usili (cena, propagace, vyrobek

2)

3)

jako takovy, misto prodeje) a okolnich vlivli ptsobici na ¢loveka, tzv. spolecensko-
kulturni prostredi (rodina, spole¢nost, kultura), ovlivni, jaky produkt si spotiebitel
pravdépodobné koupi.

Procesni faze — roli zde hraje tzv. psychologicka oblast, ktera zahrnuje psychologické
vrozené faktory (napf. vnimani, u¢eni nebo motivace). Tyto faktory ovlivni dopad
vngjSich vlivil ze vstupni faze na tii kategorie rozhodovani spotiebitele, kterymi jsou
rozpoznani potieby, predndakupni priizkum a vyhodnoceni alternativ. Psychologické
vlastnosti spotiebitele jsou ovlivnény zkuSenostmi ziskanymi pravé béhem faze
hodnoceni alternativ.

Vystupni faze — obsahuje chovdni po rozhodnuti, které je rozdéleno na nakupy zkusebni
(levné netrvanlivé vyrobky s moZnym opakovanim nakupu) a opakované (trvanlivéjsi a
cennéjSi ndkup ukazuje budouci pfijeti vyrobku). Spotiebitel nasledné dany nakup

hodnoti, a to jeho pfimym pouzivanim (Schiffman, 2004).
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3.3 Marketingova komunikace

K tomu, abychom pochopili jednotlivé formy marketingové komunikace, je zapotiebi
vychazet z definice marketingu jako takového. Tu roku 2013 schvalila Americka
marketingova asociace a zni takto: ,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro spotiebitele,

S

klienty, partnery a spolecnost obecne. “ (Definitions of marketing, b.r.).

3.3.1 Komunika¢ni proces

Komunikace, jakoZto pfenos ur€ité informace nebo sdéleni, byla ve 40. letech 20.
stoleti definovana Claudem Shannonem jako systém, ve kterém figuruje nékolik jednotek.
Cely proces zacina u prvotniho zdroje informace. V marketingovém prostfedi se miiZe jednat
napt. o firmu, jednotlivce ¢i skupinu 0sob — odesilatele, ktefi skrz komunikacni kanaly
sméfuji danou informaci ke kupujicimu, jakoZzto k prijemci. Ta v prubéhu cesty prochazi
procesem kodovani, tj. preneseni do urcité podoby, ktera bude pro piijemce srozumitelna
(obrazky, hudba, znaky, diagramy aj.). Na strané pfijemce pfichazi proces dekdédovani, tedy
porozuméni a chapani pienesené informace. (Pfikrylova, 2010).

Janouch také upozoriuje na riziko pozménéni informace mezi subjektem (zdrojem)
a objektem (pfijemcem). Lze se to podle né&j stait mnoha zpusoby. Jednim z nich je
komunikac¢ni sum, ktery muze byt chapan jako zkresleni informace ¢i nepochopeni obsahu
u samotného pifijemce. Za urcitych okolnosti si pfijemce také mize obsah informace
vykladat jinak, nez bylo prvotné¢ zamysleno. V neposledni fadé¢ mohou hrat roli také
technické problémy (Janouch, 2014).

Norbert Wiener, ktery spolupracoval s Claudem Shannonem, vnesl do marketingové
komunikace dulezity poznatek. Je jim zpétnd vazba. Pro subjekty komunikace je velice
dilezité védet, jak se dand marketingova kampaii vyvinula a mit diky tomu moZznost

provadét ptipadné opravy (Ptikrylova, 2010). Model komunikaéniho procesu, lze znézornit
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Obrazek 3: Model komunikacniho procesu (Prikrylova, 2010); viastni zpracovani
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3.3.2 Word-of-mouth a buzz marketing

Jeden z tzv. osobnich komunika¢nich kanald, kdy je kladen diraz na komunikaci
tvaii v tvaf, je marketéry oznacovan jako Word-of-mouth marketing (WOM). Jeho piesna
definice podle Kotlera zni: ,, Osobni komunikace zahrnujici vyménu informact o produktu
mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. “ (Kotler, 2007)

Pfedavani si vlastnich zkuSenosti navzajem fungovalo ve spole¢nosti odjakziva.
OvSem v disledku obrovského rozvoje modernich technologii, socialnich siti, internetu,
chatti nebo blogii nabyva proces WOM necekanych métitek. Spotiebitelé se totiz mnohem
1épe rozhoduji na zaklad¢€ osobnich doporuceni nez pomoci jinych nastroji marketingové
komunikace, jako jsou naptiklad reklamy ¢i aktivity podpory prodeje. Kolovani jak
pozitivni, tak negativni recenze v socialnim prostoru mize mit obrovsky vliv na vniméni
konkrétni znacky nebo produktu (Piikrylova, 2010).

WOM je mezi autory vniman jako velice pozitivni a pfinosna forma marketingové
komunikace. George Silverman si klade otdzku, proc WOM usnadniuje kupni rozhodovani
spottebiteli. Dochazi k odpovédi, ze nejlepSim zplsobem, jak si ulehdit praci, je nechat ji
udélat nékym jinym. Také tvrdi, ze diky zjednoduSeni a urychleni celého procesu
rozhodovani citi k zakoupenému produktu vyssi hodnotu a k dané firmé¢ vétSi vérnost a
vdécnost (Silverman, 2001).

Tzv. buzz marketing, jeden ze zpusobi WOM, dale vyuziva vlivu tzv. nazorovych
lidr (osob s ur¢itym ndzorem, ke kterému se ostatni lidé ptiklané;ji). Marketéti tyto lidry
podporuji a vytvaii pro né zajimavé podminky k tomu, aby $itili osvétu o vyrobcich danych
firem (Kotler, 2007).

Jinak o ném ovSem hovoii Pfikrylova a Jahodova (2010), které vychazeji ze
samotného piekladu vyrazu , buzz®, jez v Ceském piekladu znamena ,,bzukot” nebo
,,rozruch “. Marketéfi se touto cestou snazi vytvorit rozruch ¢i zajem kolem dané znacky
nebo produktu. Jakousi pfidanou hodnotou buzz marketingu oproti WOM je vyvolani emoci,
které pfitahuji dal$si média a mohou piipadné rozpoutat diskuzi, diky ¢emuz se osobni
doporuceni mezi lidmi dale §iti. Z tohoto diivodu je buzz marketing povaZovan za efektivni

zpiisob komunikace, které mize ovlivnit ndkupni chovani spotiebitell (Ptikrylova, 2010).

3.3.3 Influencer marketing

To, co Kotler ve svém dile Moderni marketing oznacuje jako buzz marketing,

Prikrylova a Jahodova (2010) pfirovnavaji spise k tzv. influencer marketingu: ,, Influencer
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marketing je identifikovani a ovliviiovani nazorovych viidcit (napr. uzndvané osobnosti ve
svych oborech, celebrity), u nichz je pravdeépodobnost, zZe budou hovorit o produktu a maji
schopnost ovlivnit ndzory ostatnich spotrebitelii. “ (Ptikrylova, 2010).

Vyuzivani tzv. nazorovych vidci se praktikuje jiz fadu let. Jelikoz ale diive
neexistovala moznost vyuzivat tolika lakavych marketingovych prostfedki, najimaly si
firmy nejriiznéjsi celebrity, aby jejich znacku zpropagovaly. Dikazem tohoto tvrzeni mize
byt vyuziti postavy Santy Clause a jeho propojeni se znackou Coca-Cola, diky ¢emuz se stal
Santa Claus jednou z kultovnich postav ve svété marketingu. Spotiebitelé ziskavali
povédomi o dané znacce prave diky jejimu propojovani se zndmymi tvafemi a postavami.
Veskeré tyto praktiky v dnesnim svété diky digitalnimu marketingu integrovaly do zcela
novych procesu, které zname az od dob nastupu ostatnich socialnich médii (AlphaConcepts,
2018).

Vlivni lidé tudiz nejsou ve svété marketingu prevratnou novinkou. Presunuli se pouze
na novou platformou, a tou jsou socialni sit¢. Marketéti dospé€li k ndzoru, Ze tradi¢ni reklama
(tisk, billboard, televize atd.) mize byt nejen draha, ale i net¢inna. Lidé zkratka 1épe daveéiuji
nékomu, koho pravidelné sleduji na svych socialnich sitich a jsou s nim tak v bliz§im
kontaktu. Proto na trh uvadéji zbozi a sluzby skrz vlivné lidi, tzv. influencery. (Talavasek,
2019).

Aby byl 1épe pochopen hlubsi smysl vlivu influencert na své sledovatele, uskutecnila
spolec¢nost Olapic v roce 2017 priizkum mezi 4 000 uzivateli rtiznych socidlnich siti, ktery
si kladl za cil potvrdit ¢i vyvratit vliv influencera na kupni rozhodnuti svych sledovateli.
Priizkum probéhl celkem ve Ctyfech zemich, a to konkrétné ve Velké Britanii, Spojenych
statech americkych, Francii a Némecku. Z prizkumu vyslo najevo, ze az 31 % respondentt
si koupilo produkt poté, co se 0 ném zminil jejich oblibeny influencer na svych socidlnich
sitich. Téméf polovina respondentli z Velké Britdnie a Spojenych stath americkych
potvrdila, ze o koupi pfedmétu alespont piemyslela. Vliv influencerii na kupni rozhodnuti
spotiebitele byl timto potvrzen a z vysledkii mimo jiné vyplyva i fakt, Ze uzivatelé socialnich
siti vyuzivaji své oblibené influencery k ziskavani informaci o produktech ¢i sluzbach a
oznacuji je tak za kvalitni zdroje recenzi ¢i doporuceni (Connolly, 2017).

Propojeni influencera s firmou a zahéjeni spoluprace mezi nimi vyuziva ¢im dal vice
firem po celém svété. Influencer marketing je jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi
V internetovém prostfedi a marketéti si silu téchto nazorovych leadrii velice dobie

uvédomuji. Proto se neboji do této formy marketingu investovat své finance. Ve skutecnosti
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muze u spotiebiteld spoluprace mezi influencerem a danou znackou vyvolat az 16x vetsi
zajem, nez je tomu u klasickych médii (Wiley, 2017).

Spoluprace s vyuzitim influencertt mohou probihat v nejriznéjsich formach. Firma
muze napiiklad vyuzit influencera k tvorb¢ virtudlniho obsahu na jejich internetové stranky
a YouTuber zde bude vystupovat jako tvar konkrétni znacky. Jelikoz samotni YouTubefi
veédi, co na jejich sledovatele plati, bude takto vytvoieny obsah ptlisobit velice autenticky
(Wiley, 2017).

Dalsi formou je tzv. product placement. Ten je definovan jako pouziti produktu dané
znacky a jeho nésledné umisténi do audiovizualniho dila. Tato forma propagace neni pro
spotfebitele nikterak rusiva, jelikoz produkt je vyobrazen v pozitivni situaci, aby ve
spottebitelich v idealnim piipad¢ vyvolal touhu dany produkt vlastnit. Nutno podotknout, ze
se nejedna o reklamu skrytou, nybrz o urcitou ndvaznost k celému komerénimu sdéleni
(Prikrylova, 2010).

Barterové spoluprace jsou také Castym nastrojem, jak své produkty skrz influencery
na socidlnich sitich zviditelnit. Jedna se o formu protiobchodu, v ramci kterého se sméiuje
zboZi za zbozi ¢i za poskytnuti sluzby bez zapojeni jakychkoli finan¢nich prosttedka (Kotler,
2012). Takova spoluprace miize vypadat tak, ze firma influencerovi poskytne produkt a
odménou za to ji bude predstaveni tohoto produktu v nékterém z piispévkl na socialni siti
¢i ve videu (Kral, 2018).

Dale Kral (2018) také hovoii o pozvani influencera na akci, at’ uz soukromou c¢i
vetejnou. Influencer sem mtize diky zminéni se o této akci na svych socialnich sitich pozvat
také jedince z fad svych sledovatelli a dosah celé¢ akce timto zplisobem mnohonasobné

navysit (Kral, 2018).

3.4 YouTube a ostatni socialni média

YouTube vznikl roku 2005 v Californii jako prostfedek pro on-line sledovani videi
jakéhokoli druhu. S pouZitim internetového prohlizece mohou uzivatelé sledovat videa bez
pouziti jinych doplitkovych programi. Popularita YouTube v priibéhu let velice stoupa®.

D¢je se tak predevsim diky rozmanitosti obsahu videi, na které zde mohou uzivatelé narazit.

1 Od srpna roku 2019 do biezna roku 2020 se pocet registrovanych uzivateld na YouTube navysil o téméf
100 miliont uzivateld (YouTube, 2019).
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Jedna se naptiklad o videa od $iroké Skaly umélci S nejriznéjSimi zamétenimi, napfi. videa
se vzdélavacim ¢i zabavnim obsahem, motivacni nebo jinak inspirativni videa, rozhovory se
zajimavymi lidmi, hudebni videoklipy, archivni videa zabavnich potadt a nespocet dalSich
(Gray, 2018).

Béhem prvniho roku od vzniku dosahl YouTube témér 38 miliont navstévnikd, ¢imz
se stal jednou z nejrychleji rostoucich webovych stranek. Takového nardstu si ovSem
nemohla nev§imnout konkurence, a tak byl YouTube roku 2006 odkoupen spolecnosti
Google za ptiblizné 1,65 miliard americkych dolard (Miller, 2011).

Statistiky YouTube k bieznu roku 2020 uvadi vice nez dvé miliardy ptihlasenych
uzivateld, kteti denné sleduji zhruba miliardu hodin videi. S YouTube se lze setkat ve vice
nez 100 zemich svéta a je piekladan asi do 80 cizich jazyka (YouTube, 2020).

Z pohledu marketért je prostiedi YouTube idealnim mistem, jak mohou dostat jejich
znacku, produkty ¢i poslani mezi spotiebitele. Jsou uvadény hned dva dtivody. Prvnim z nich
jsou malé naklady. Jelikoz si YouTube neuctuje zaddné poplatky za nahrani videa (narozdil
naptiklad od televize), dd se za jediné nadklady povazovat jeho samotny stiih a Uprava.
Druhym divodem je zaujmuti velkého pocétu divaka. Miller (2011) tvrdi, ze v dne$ni
spolecnosti se ¢im dal tim vice spotiebitelti rad¢ji podiva na video, ve kterém béhem par
minut dostanou potifebné informace o produktu, nez aby si piecetli tist€né reklamni sd€leni.
Diky umisténi videa na YouTube, stranku, kterou denn¢ navstévuji miliony uzivatelt, se ze
sledujicich daného videa stavaji potencionalni zakaznici jeho obsahu (Miller, 2011).

S plynutim Casu se vyviji nejen nastup novych digitalnich technologii ¢i socialnich
médii, ale také samotni spotiebitelé. Generace Z, jez predstavuje populaci lidi narozenou
v dobé& ptelomu tisicileti, je pfimo ovlivnéna ndstupem digitalni doby a vznikem novych
technologii. Umi se velice dobfe orientovat ve virtudlnim prostiedi, preferuje rychlost
komunikace a sdili mezi svymi vrstevniky nejriiznéj$i obsahy, obrazky ¢i videa. Hulyk
(2015) odkazuje na n€kolik studii, které sleduji vztah pravé mezi touto generaci a socialni
siti YouTube. Jednou z nich je studie z roku 2015 provedena J. Walter Thompson, kdy bylo
na zékladg $ifeni dotaznikd zjisténo, ze az 70 % respondentii z Generace Z sleduje videa na
YouTube kazdy den (Hulyk, 2015).
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3.4.1 Kdo je YouTuber

Oxfordsky slovnik Lexico definuje osobu YouTubera jako nékoho, kdo vytvaii a
nahrava videa na webové stranky YouTube a zaroven v nich také sam vystupuje (Lexico,
2019).

Jak uvadi casopis Forbes, s riistem socidlnich médii se pozmeénila definice pojmu
,celebrita“. Diive byly celebrity vyuzivany pro televizni reklamy, ve kterych propagovaly
nejruznéjsi vyrobky ¢i sluzby. Dnes se pod pojmem ,,celebrita“ rozumi spise lidé, ktefi urcuji
trendy a vyjadiuji své nazory. A t€émito lidmi mohou byt pravé YouTubefi. Velice dobie
totiz navazuji komunikaci se svymi sledovateli a buduji Si S nimi divéryhodnéjsi vztahy.
Nemaji problém se pfed nimi nejen zesmésnovat nebo se chovat prasténé ¢i vtipné€, dokonce
snimi fe$i také citliva témata, jako naptiklad sex, rozchody, domaci nésili ¢i rasismus
(Arnold, 2017). To, Ze ¢lovek na YouTube nebo na jinych socialnich médiich ukaze svou
lidskou stranku, pobidne jeho fanousky k tomu, aby ho dale sledovali. Také touto cestou
pienasi své pocity na ostatni, ¢imz si své sledovatele svym zptisobem ziskava (Gray, 2018).

Podle vyzkumu spolecnosti Google az 4 z 10 milenidlti (pozn. generace lidi dospivajici
ve 21. stoleti) tvrdi, ze jim jejich oblibeni YouTubeti dokonce rozumi Iépe nez jejich
kamaradi. 70 % teenagerd poté souhlasi s tim, Ze se svymi oblibenymi YouTubery souciti
1épe nez s tradi¢nimi celebritami z oblasti televize, hudby, sportu aj. (O’Neil-Hart, 2016).

Taylor Hulyk (2015) ve svém ¢lanku odkazuje na dalsi vyzkum z roku 2014, ve kterém
bylo dotazovano ptiblizné 1 500 dospivajicich. Ti méli za tkol mezi sebou porovnat 20 osob
ze sveta showbyznysu na zakladé né€kolika faktort, a to predev§im na zaklad¢ vlidnosti a
ptistupnosti ke svym fanouSkiim, autenticity a vSeobecného vlivu. Do porovnavanych osob
byly zahrnuty mimo jiné také osobnosti jako napf. britsky herec Daniel Radcliffe ¢i oblibeny
kanadsky herec a stand-up komedik Seth Rogan. Vysledek byl ovSem vice nez ptrekvapivy.
Byli to totiz pravé YouTubefti, ktefi obsadili hned prvnich pét mist v celkovém hodnoceni
zebticku. Studie timto vysledkem potvrzuje, ze se trh vlivem novych médii proménuje.
Autenti¢nost YouTuberl je to, co sledovatele, potazmo také potenciondlni spotiebitele,

ptitahuje (Hulyk, 2015).

3.4.2 TFinancovani na YouTube

YouTube neslouzi jen jako zabavni, naucny ¢i jinak zaméfeny videoportal. Beattie

(2019) ve své publikaci uvadi, ze existuje ¢im dal vice lidi, kteti YouTube vyuzivaji jako
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hlavni tok jejich pfijmt. Je podle n¢j dilezité uvédomit si nasledujici skutecnost. Pfijem
YouTube je tvoien z velké Casti reklamou, stejn¢ jako tomu je také u ostatnich Googlem
vlastnénych spolecnosti. YouTube za urcitych podminek cilen¢ vklada reklamu do videi,
ktera uzivatelé sleduji. Vyuziva k tomu reklamni sluzby Google AdWords, ktera funguje na
zaklad¢ algoritmu a uzivatelim zobrazuje reklamy tzv. ,,na miru®. Ty je pak mozné vidét pti
kazdém ptihlaseni do aplikaci, jakymi jsou napt. Gmail, Google Maps nebo pravé YouTube
(Beattie, 2019).

Jifi Kral, jeden z nejvlivngjsich YouTuber v Ceské republice, v jednom ze svych
podcastii na YouTube vysvétluje cely proces monetizace videi na YouTube. Tvrdi, Ze
konkrétni YouTuber ve svém videu v podstaté nabizi prostor spole¢nosti Google, aby do n¢j
mohl reklamu vlozit. YouTuber si po splnéni danych podminek zalozi ucet u sluzby
AdSense, diky ¢emuz se budou skrz sluzbu AdWords ve videich reklamy zobrazovat.
YouTuber je poté odménén na zaklad€ poctu zhlédnuti jeho videi. Cena zde ovSem neni dana
jednotné, ale zalezi na mnoha faktorech. Témi hlavnimi mtze byt napt. trh ceny reklamy
V konkrétni zemi nebo sezdéna, ve které je video vyddno. V obdobi Vanoc ¢i letnich
dovolenych jsou ceny za zhlédnuti vyssi, nez po zbytek roku (Kral, 2018).

Moznosti, diky kterym lze vydé€lavat na YouTube penize Vramci Partnerského
programu YouTube, je nékolik. Mimo trzby z reklam, které jsou jiz popsané vyse, se jedna
o Clenstvi v kanalu, kdy c¢lenové daného kanalu plati za specidlni vyhody, které jim
YouTuber nabizi. Fanousci také mohou YouTuberim platit za lepsi zviditelnéni jejich
komentare v tzv. superchatu ¢i zakoupit oficialni reklamni zbozi, které YouTuber propaguje
v panelu s reklamnim zbozim. Posledni moznosti vydélku na YouTube jsou trzby ze sluzby
YouTube Premium, kdy ma YouTuber narok na pomérnou ¢ast z predplatného svych
sledujicich (Google, 2019).

Jednou z podminek, které musi YouTuber spliiovat pro to, aby jeho videa mohla byt
monetizovana, je prekroceni hranice 10,000 odbératelti. MnoZstvi vloZzené reklamy zavisi na
délce videa. Pokud jeho celkova délka nepfesdhne vice jak 10 minut, nemiize YouTuber
urcit, kolik reklamy ve videu bude, jelikoZ jejich pocet je dan automaticky. Pti piekroceni
desetiminutové hranice toto jiz ovlivnit Ize. Aby ovSem YouTuber za video opravdu dostal
zaplaceno a jeho prace tak byla efektivni, je zapotiebi docilit toho, aby sledovatelé zhlédli

video celé, tim padem tedy i co nejvétsi pocet reklam (Kral, 2018).
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3.4.3 Dalsi socialni média

,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
(Janouch, 2014). V prosttedi socialnich médii si uzivatelé vytvaieji Casto pravdivé nazory
na ur¢ité produkty a diky tomu se socialni média mohou t&sit Stale vétsi oblibé. Podle
Janoucha (2014) je dulezité uvédomit si fakt, ze prvotni zamér socialnich médii nebyl
propagacni ¢i jinak reklamni. I kdyz se tomu tak v nékterych ptipadech déje, neméni tato
skute€nost plvodni poslani socidlnich médii, kterym je oboustrannd komunikace se
zékazniky. Ta je dulezitd pro udrzeni dobrého jména firmy a lepSiho a efektivnéjSiho
usmériovani produkti konkrétnim zakaznikim (Janouch, 2014).

Kotler (2012) navic jesté¢ dodava, ze socialni média mohou spole¢nost donutit ke
komunikacni aktivité se zdkazniky, udrzeni inovativnosti a relevance. Socidlni média

nasledné rozdéluje celkem do tii kategorii. Jsou jimi:

1) Online komunity a féra

Jejich cilem je vytvafeni individualni nebo skupinové aktivity, v ramci které si budou
uzivatelé skrz diskuzni fora vymenovat ndzory a napady na to, jak vyuzivat dané vyrobky
spolecnosti. Tyto informace mohou byt vhodné jak pro zakazniky, ktefi touto cestou ziskaji
primarni informace o daném vyrobku, tak pro spolecnosti, ktefi diky projeveni nazoru
zékaznikli obdrzi jakousi zpétnou vazbu, kterd by mohla byt v jinych ptipadech jen tézce

zjistitelna (Kotler, 2012).

2) Blogy

Stejn€ jako online komunity, tak i blogy si kladou za cil spojovat uZivatele se
spoleénymi zdjmy. Jedna se o online deniky, kterych na internetu existuje nepieberné
mnozstvi a navzajem se lisi (Kotler, 2012).

Autorem miiZze byt jak jednotlivec, ktery vyjadfenim svych nazord k ur¢itému tématu
vyvola diskuzi, ve které si ¢tenafi mohou porovnavat ¢i sdilet své ndzory s ostatnimi, tak 1
firma, kterd vede blogy firemni, ¢i korporatni. Autory téchto blogi jsou zpravidla
zamé&stnanci ¢i manazefi danych spolecnosti, ktefi touto cestou zvetejiiovani ¢lankl a

nasledného komentovani ziskavaji zpétnou vazbu od svych zakaznikid (Ptikrylova, 2010).
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3) Socialni sité

Kotler (2012) uvadi ¢tyii platformy socialnich siti, kterymi jsou Facebook, doposud
nejvetsi socialni sit’, MySpace, vytvoreny pro sdileni hudby a jiné zabavy, LinkedIn,
orientujici se na profesionaly soustiedici se na svoji kariéru, a Twitter, kde uzivatelé
mohou vytvaret kratké textové zpravy, tzv. ,tweety (Kotler, 2012).

Se stru¢nou definici socidlnich siti prichazi ve své knize Janouch (2014) a zni takto:
,,Socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvorili okruh svych pratel nebo se
pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy. *“ (Janouch, 2014).

Dodnes nejvétsi socialni  sit, Facebook, byla zaloZzena v roce 2004 Markem
Zuckerbergem a jeji filozofii je vytvorit komunitu lidi a propojit svét dohromady. Statistiky
k ¢ervnu roku 2019 hovoti jasné. Facebook se k tomuto datu pysni 2,41 miliardami aktivnich
uzivateldl a vice jak 2,1 miliardy uzivateld pouZzivaji Facebook a aplikace pod néj spadajici
(Messenger, WhatsApp, Instagram) denné (Facebook Newsroom, 2019).

Relativné novou socialni siti, ktera spatiila svétlo svéta v roce 2010 a své oblibenosti se
t&si spolecné s ndstupem chytrych telefont, je Instagram. Jedna se o aplikaci vytvofenou pro
sdileni fotografii ¢i kratkych videi piimo z telefonu. Lidé se zde navzajem sleduji, komentuji
své prispévky a diky funkci ,,MUj piibéh* mohou také sledovat piispévky jinych uzivateli

pouze po dobu 24 hodin od jejich zvefejnéni (Moreau, 2019).

32



4 Charakteristika zvoleného subjektu
4.1 Charakteristika mést Prahy a Teplic

Me¢sta Praha a Teplice byla vybrana nejen z diivodi osobnich, ale také pro jejich
socialné-demografické rozdily mezi sebou. Teplice jsou jednim ze sedmi mést, které se
nachazeji v Usteckém kraji na severu Cech. Hlavni mésto Praha poté tvoii kraj samostatny
a nachazi se ve stfednich Cechach.

Poéty obyvatel se v téchto méstech vyrazné lisi. K 1.1. 2019 byl dle Ceského
statistického ufadu celkovy pocet obyvatel v obci Teplice 49 575, zatimco v Praze 1 308 632
obyvatel (CSU, 2019).

Co se primérné mzdy ty¢e, Cesky statisticky Gfad poskytuje aktualni data ke konci
4. Gtvrtleti roku 2019 pouze pro kraje Ceské republiky. Primérma hruba mésiéni mzda
v Usteckém, pod ktery obec Teplice spadd, je 33 429 K&. V Praze je pramérna mzda nejvyssi
v Ceské republice a ve stejném obdobi dosahuje 44 237 K& (CSU, 2020).

Dle dat k 29.2.2020, ktera uvad¢ji informace ohledn¢ nezaméstnanosti v krajich, se
Praha pys$ni nejmensim podilem nezaméstnanych osob ve véku 15-64 let, ato 1,95 %. Data,
ktera by se tykala konkrétn¢ mésta Teplice, nebyla aktualni, tudiz budou pro potieby této
prace uvedena data o nezaméstnanosti pro Ustecky kraj. Zde je situace ponékud slabsi, nez
je tomu v hlavnim mésté. Podil nezaméstnanych se pohybuje kolem 4,28 % a po kraji
Moravskoslezském se tak jedna o druhy kraj s nejvétsim podilem nezaméstnanych osob na

obyvatelstvu (CSU, 2020).
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5 Vlastni prace

Aby bylo mozné ohodnotit vliv YouTubera na kupni rozhodnuti svych sledujicich, je
dilezité znat postoje samotnych sledovatelti videi t€chto YouTubert. Jak jiz bylo zminéno
v Casti teoretické, influencefi tvofici obsah na socialnich sitich mohou své sledujici
ovliviiovat, a to prostfednictvim tzv. influencer marketingu. YouTubery lze tedy povazovat
za druh influencerd, kteti ke svym sledovatelim promlouvaji skrz videa na socidlni siti
YouTube. Prakticka Cast se zaméti predevSim na to, jak tito YouTubeti ovlivituji obyvatele
dvou mést Ceské republiky, Prahy a Teplic, v oblasti jejich kupniho rozhodovani, a zda se

tento vliv da povaZovat za efektivni, ¢i nikoli.

5.1.1 Formulace a testovani hypotéz

Hypotézy, jejichz stanoveni bylo vhodné pro lepsi formulaci otazek a cild

v dotaznikovém Setieni, zni nasledovné:

H1o: Nejvice tietina lidi z Teplic, ktefi sleduji videa YouTubert, si nékdy zakoupila
produkt, ktery dany YouTuber ve svém videu propagoval.
H1:: Vice jak tretina lidi z Teplic, kteti sleduji videa YouTubert, si nékdy zakoupila

produkt, ktery dany YouTuber ve svém videu propagoval.

H2o: Nejvice tretina lidi z Prahy, ktefi sleduji videa YouTuberd, si nékdy zakoupila
produkt, ktery dany YouTuber ve svém videu propagoval.
H2:: Vice jak tfetina lidi z Prahy, ktefi sleduji videa YouTubert, si n¢kdy zakoupila

produkt, ktery dany YouTuber ve svém videu propagoval.

Hranice jedné tietiny respondenti byla v prvnich dvou hypotézach zvolena na
zakladé vysledkl prizkumu spolecnosti Olapic z roku 2017, ktery je podrobnéji rozebran
Vv kapitolach vySe. Z toho vyslo najevo, Ze si produkt na zéklad¢ doporuceni od influencera
zakoupila téméf jedna tfetina vSech respondentli (konkrétné 31 % ze vSech dotazanych) a
vliv influencera na kupni rozhodnuti byl timto tak potvrzen. Z toho divodu bude podobny

princip aplikovan také v tomto piipad¢, kdy pravé jedna tetina bude brana jako hrani¢ni pii
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posouzeni efektivnosti ¢i neefektivnosti vlivu YouTubera na kupni rozhodnuti svych

sledujicich jak v Praze, tak v Teplicich.

H30: Propagace produkti skrz YouTubery pomoci umisténi pfispévku na jejich
instagramovém ¢i facebookovém uctu neni tolik efektivni, jelikoz prave tyto dvé aplikace
jsou vyuzivany nejvice dvéma tietinami lidi z Teplic, ktefi YouTubery sleduji.

H31: Propagace produktti skrz YouTubery pomoci umisténi pfispévku na jejich
instagramovém ¢i facebookovém uctu by byla efektivni, jelikoz prave tyto dvé aplikace jsou

vyuZzivany vice jak dvéma tretinami lidi z Teplic, ktefi YouTubery sleduji.

H4o: Propagace produktii skrz YouTubery pomoci umisténi pfispévku na jejich
instagramovém ¢i facebookovém uctu neni tolik efektivni, jelikoz prave tyto dvé aplikace
jsou vyuzivany nejvice dvéma tietinami lidi z Prahy, ktefi YouTubery sleduji.

H4.: Propagace produktii skrz YouTubery pomoci umisténi pfispévku na jejich
instagramovém ¢i facebookovém uctu by bylo efektivni, jelikoz prave tyto dvé aplikace jsou

vyuzivany vice jak dvéma tfetinami lidi z Prahy, ktefi YouTubery sleduji.

V piipadé treti a Ctvrté hypotézy byla hranice dvou tfetin respondentii zvolena pro
potieby této prace Cisté nahodné a nebylo tedy vychdzeno ze zadnych diive provedenych

pruzkuma.

5.1.2  Analyza vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 18.2. 2020 do 3.3. 2020. Sifen byl, jak jiz
bylo zminéno, mezi obyvateli mést Prahy a Teplic. Respondenti byli vybirani z okruhu osob
blizkych, tzn. ptatel ¢i rodiny, napfi¢ riznymi vékovymi kategoriemi. Na pozadéani byl
dotaznik sdilen mezi dalsi lidi, byla oslovena Skolské zafizeni riznych stupiii, konkrétné
dvé zékladni a dvé stedni Skoly, kolektivy zaméstnanct ve firmach a mimo jiné také skupiny
na socialnich sitich.

Z celkového poctu 210 dotazniki nasbiranych v Teplicich bylo nutné vyfadit celkem
3, a to predevsim kvili irelevantnim odpovédim na konkrétni otazky. K vyfazeni bylo

pfistoupeno zZ diivodu zachovani maximalni reprezentativnosti vysledkd. Pocet nasbiranych
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dotaznikt v Praze byl celkem 431, z ¢ehoz bylo po piecteni odpoveédi vyfazeno dotazniki 8.

K vytazeni vedly divody naprosto totozné, jako tomu bylo v Teplicich.

1) Kolik je Vam let?

Dotaznik byl Sifen napfi¢ riznymi veékovymi kategoriemi jak v Praze, tak
v Teplicich. Nejvétsi procentualni zastoupeni ma v obou lokalitach skupina respondentti ve
véku 20-26 let, nejmensi naopak lidé ve véku 13-15 let. Celkové bylo dbano na to, aby
procentualni odchylky vékovych kategoriich obou vybérovych soubort byly mezi témito
lokacemi minimalizovany a nedoslo tak k jakémukoli zkresleni vysledki odpovédi.

VEKOVE ROZLOZENI - PRAHA VEKOVE ROZLOZENI - TEPLICE

W13-15 W16-19 W20-26 W27-35 W35avice W13-15 W16-19 M20-26 W27-35 W35avice

Graf 2: Vékové rozlozeni — Praha Graf 1:Vékové rozlozeni — Teplice

2) Jakého jste pohlavi?
Dotazniky byly distribuovany ndhodné, co se pohlavi ty€e. Ptfi vyhodnocovani
odpoveédi bylo nasledné zjisténo, Ze ve vzorcich z obou lokalit bylo zastoupeno vice Zen,
a to zhruba z 60 %. Nejedna se ovSem o rozdil nikterak zasadni. Pfiiny, jez k tomuto
vysledku vedly, nelze nijak objektivné popsat. Lze se pouze domnivat, Ze zeny dotaznik
Sifily 1 dal mezi své kolegyné&, kamaradky ¢i spoluzacky, zatimco muZi nikoli.

POHLAVI - PRAHA POHLAVI - TEPLICE

mmuZ MZena EmuZ Miena

Graf 3: Pohlavi — Praha Graf 4: Pohlavi — Teplice
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3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Rozdéleni respondentli do skupin dle jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani nebylo
prvotné pro potieby této prace nikterak uvazovano. I ptes to ale byla tato otazka do dotazniku
nakonec zvolena z divodu navaznosti na otazky nasledujici, a to pfedevsim na dotaz, zda

lidé védi, koho si pod pojmem YouTuber viibec predstavit. Nasledujici grafy tedy slouzi jen

r

k porovnani odli$nosti mezi nejvyssim dosazeném vzdélani v Praze a v Teplicich.

DOSAZENE VZDELANI - PRAHA DOSAZENE VZDELANI - TEPLICE
W zakladni W stfedoskolské s vyucnim listem B zékladni B stfedogkolské s vjuznim listem

m stiedoskolské s maturitou m vyssi odborné m stredokolské s maturitou mvyEi odborné

m vysokoskolské mvysokoskolské

Graf 5: Dosazené vzdelani — Praha Graf 6. Dosazené vzdélani — Teplice

4) Vite, koho si predstavit pod pojmem YouTuber?

Pojem YouTuber byl vymezen v této praci jiz v predchozich kapitolach. Cilem této
otazky bylo zjistit, zda respondenti tento pojem viibec znaji. Otdzka byla uzaviend a
respondenti méli na vybér ze dvou odpovédi — ano X ne. Zatimco v Praze na tuto otazku
odpovédélo kladné celych 100 % respondentd, v Teplicich tomu tak bylo pouze u 95,5 %
respondentl. Jednalo se o celkem 9 jedinci, kterym je tento pojem neznamy. V Sesti
ptipadech se jednalo o v€kovou skupinu 35 let a vice, mezi kterymi byly dvé zeny a Ctyfi
muzi. VSech Sest téchto respondentli ov§em uvedlo, Ze vyuZivaji minimalné jednu socidlni
sit’, tudiz nelze predpokladat, ze se jedna o jedince, kterym svét socialnich siti nic nefika.
Zajimavosti je také fakt, Ze celkem pét respondentl z celkovych deviti zaSkrtlo kolonku, Ze
jejich vzdélani je vysokoskolské, v jednom piipadé vyssi odborné. Nelze samoziejmée
objektivné posoudit, zda ma vzdélani urcitych vliv na sledovani ¢i nesledovani téchto videi,
nebot’ se jedna o velmi maly vzorek respondentd a vysledek by tak nebyl nikterak
vypovidajici. Rozhodné se ale jedna o zajimavou skutecnost, ktera by musela byt podlozena

jinym a detailnéjSim priizkumem piimo na toto téma.

37



5) Sledujete videa YouTuberi?

Dotaz, zda respondenti sleduji videa YouTubert, byl v tomto dotaznikovém Setfeni
klicovy a odvijel se od n¢j cely pribéh zbytku dotazniku. Jednalo se o otazku filtra¢ni a
stejné jako v otdzce predchozi méli respondenti na vybér ze dvou moznosti — ano X ne.
Slouzila mimo jiné i k tomu, aby respondenti, kteti odpovédéli negativng, tzn. ze videa
YouTuberti nesleduji, nebyli dale dotazovani na vice podrobnosti ohledné socidlni sité
YouTube a YouTubert. Dotaznik zde pro tyto respondenty nekon¢il, ale piesméroval je na
posledni sekci otazek, které zjistovaly divody, pro¢ tomu tak je, ¢i na jakych jinych
socialnich sitich se pohybuji. Odpovédi na tyto otdzky budou rozebrany a porovnany
v dal$ich odstavcich.

Pokud respondenti odpovédeli ano, tzn. Ze videa YouTubert sleduji, cekaly na néj dalsi
doplnujici otazky. Ty se zamérovaly pfedevsim na pravidelnost sledovani téchto videi nebo
na divody, které respondenty ke sledovéani videi vedou. Byla zde vyuzita také oteviena
otazka, ktera meéla za cil zjistit nékteré z oblibenych YouTubert téchto respondentt.

Grafy niZe znazornuje rozdily mezi sledovanim videi YouTuberti v Praze a v Teplicich.
V Praze videa aktivné sleduje celkem 316 respondenti, coz odpovida zhruba 75 % vSech

dotazanych. V Teplicich je to néco malo pies 58 % respondenti, cemuz odpovida pocet 120

respondentt.
SLEDOVANI VIDEI - PRAHA SLEDOVANI VIDEI - TEPLICE
Wano Mne Wano Mne
Graf 7: Sledovani videi — Praha Graf 8: Sledovani videi — Teplice

6) Jak ¢asto videa sledujete?

Co se pravidelnosti sledovani videi tyce, tak ve vysledcich dotaznikového Setfeni
distribuovaného mezi obyvateli Prahy se v porovnani s odpovéd'mi ziskanymi od obyvatel
Teplic objevuje mnohem méné lidi, ktefi zaskrtli moznost, Ze videa YouTuberl sleduji

kazdy den. A to o celych 22 %. Dvé nejcastejsi odpovedi u obyvatel Prahy byly ty, Ze videa
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sleduji n¢kolikrat do mésice ¢i 3x — 4x tydné. Dohromady tyto odpovédi zvitézily celkem u
67 % respondentd.

Naopak v Teplicich jasn¢ dominuje ta odpovéd’, Ze respondenti sleduji videa kazdy den.
Celkem takto odpovédélo 42 % respondentil. Grafy niZe vyobrazuji piehlednéjsi vizualizace
cetnosti sledovani videi YouTubert v Praze a v Teplicich.

CETNOST SLEDOVANI VIDEI - PRAHA CETNOST SLEDOVANI VIDEI - TEPLICE

M Kaidyden M3x-4xtydné Mixtydné M n&kolikrat do mésice MKaidyden M3x-4xtydné Mixtydné Mnékolikrit do mésice

Graf 10: Cetnost sledovdni videi — Praha Graf 9: Cetnost sledovani videi — Teplice

7) Z jakého diivodu videa YouTuberu sledujete?

Otéazka v potadi sedmé byla polooteviena a respondenti mohli bud’ zaSkrtnout vice
odpovédi, které byly jiz predem stanovené, nebo piijit s odpovéd'mi vlastnimi. Cilem bylo
zjistit, jaka je vliibec motivace respondentt ke sledovani videi svych oblibenych YouTuber
a co je Kk této skutecnosti privadi.

Vysledky této otazky dopadly pro obé lokace, Prahu i Teplice, téméf totozné€. Na prvnim
misté se umistila odpovéd’, ze jsou videa YouTubera pro respondenty predevsim zdrojem
zabavy. Takto odpovédélo lehce pies 70 % respondentt z obou lokalit. Jako zdroj inspirace
a motivace oznacCuji videa lidé v Teplicich ze 41 %, v Praze ze 45 %. Tieti nejCetné)si
odpovédi byla odpovéd’ druhd, kdy respondenti na videa YouTuberl hledi jako na zdroj
recenzi ¢i jinych doporuceni na produkty. Vzdélavaci ditvody se v obou méstech umistily na
misté poslednim.

Jelikoz kazdy jedinec mliZze mit mnohem vice divodl pro sledovani videi, nez byly ¢tyti

vySe zminéné, bylo na misté t€mto respondentiim nechat volny prostor k detailnéjSimu
vyjadieni se. Napti¢ obéma lokacemi jsou za nejzajimavéjsi divody povazovany tyto:
,,Sleduji videa z ditvodu kontroly nad malou dcerkou. *“ (Zena, 35 let a vySe, Teplice)

., Zajima mé, co na tom vidi moje deti, takze obcas koukam s nimi. “* (zena, 35 let a vyse,
Praha)

., Chci mit prehled, co mé déti sleduji. “ (zena, 35 let a vice, Praha)
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8) Vypiste nékteré z Vasich oblibenych YouTuberi

V poradi osma otazka byla otazkou otevienou a odpovédélo na ni dohromady v obou
méstech 436 respondentl. Kladla si za cil zjistit, jaci YouTubeti patii mezi respondenty K
jejich oblibenym. V odpovédich se objevovali YouTubeti jak cesti, tak zahrani¢ni. Pro
potieby této prace, ktera cili primarn¢ na ¢esky trh, bylo vybrano celkem pét nejcastéji se
vyskytujicich ¢eskych YouTuberi. Pocty respondentt, kteti dané YouTubery ve svych

odpovédich zminovali, jsou souétem odpovédi jak z Prahy, tak z Teplic.

Kovy
Cesky YouTuber Kovy, ktery ma na svém kanale k bfeznu roku 2020 tctyhodnych

790 000 odbérateld, patii v dotaznikovém Setfeni mezi ty nejzminovanéjsi, co se Ceské
YouTube scény tyce. Objevil se v odpovédich celkem u 107 respondenti. Jeho videa jsou
z velké &asti zabavna, soustfedi se na formaty v podobé parodii, sketchi?, ¢i cestovnich
vlogii. Neopomenutelna jsou také videa tematickd, ve kterych se vyjadiuje k tématim
umélé inteligenci &i o prezidentskych volbach v Ceské republice, ve kterych strucnd

vysvétluje zakladni problematiku danych oblasti (YouTube, 2020).

Petralovelyhair

Pod touto ptezdivkou vystupuje na socialni siti YouTube jiz od roku 2011. Vlastnim
jménem Petra Vandurova se fadi mezi vibec nejdéle pusobici YouTuberky v Ceské
republice a v odpovédich byla uvedena u 96 respondentii. Na svém kanale ma k datu
4.3.2020 ptes 71 miliont zhlédnutych videi a pysni se celkem 253 000 odbérateli. Na svém
kanalu publikuje zejména beauty® a fashion* videa ¢i denni vlogy®. Mezi jeji ispéina videa
se fadi zejména recenze na nejriizn&jsi kosmetické produkty & hauly®. Jednim z viibec
nejuspésnéjsich z oblasti  kosmetiky je video zroku 2017 snazvem: ,, OMG!!
MAGNETICKA MASKA ZA 2000KC . Uz samotny nazev tohoto vide se zda byt poutavy a

jeho cilem je s nejvetsi pravdépodobnosti pfitdhnout ke sledovani co nejvice lidi. A v tomto

2 Sketch — kratka a zdbavna scénka (Chvala, 2015)

3 Beauty videa — videa o li¢eni ¢i kosmetice (Chvala, 2015)

# Fashoin videa — videa, jez ptedstavuji modni trendy, doporuceni kde co koupit ¢&i co jak nosit (Chvala,
2015)

% Vlog - video, které je toceno bez piipravy ¢ zaméfeni, podoba se piispévku na blogu, oviem ve formé
videa (Chvala, 2015)

® Haul — ptedvedeni konkrétni zakoupené ¢i obdrzené véci a jeji nasledné zhodnoceni (Chvala, 2015)
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pfipadé se to také povedlo, jelikoz se na video podivalo téméer 517 000 sledovatelt

(YouTube, 2020).

MenT

Hvézdou tohoto kandlu je dvaadvacetilety Jan Macék, ktery s YouTuberstvim zacal
jiz ve svych dvanacti letech. Jeho videa se zam&iuji predev$im na videa formatu let’s play’.
Na svém kanalu ma ke dni 4.3.2020 celkem 1,33 milionti odbératelii, ¢imz se dle statistik
fadi mezi YouTubery s nejvét§im poétem odbératels v Ceské republice (Socialbakers,
2020). V dotaznikovém Setfeni tohoto YouTubera zafadilo mezi své oblibené 92
respondentd.

Soubézné s timto kandlem ma YouTuber MenT zfizeny také kanal vedlejsi, ktery se
nazyva MenTlive a na ktery nahrava videa ze svého zivota. Zamétuje se zde predevsim na
svij koni¢ek, jimz jsou automobily. V rozhovoru pro internetovou televizi Seznam.cz
uvedl, ze publikum se na obou kanalech lisi a k nataCeni tak pfistupuje na kazdém z kanala
trochu jinak. Celkové ovSem za své uspéchy vdéci predev§im tomu, ze se ve videich snazi
byt sam sebou, z velké ¢asti jsou videa tocena bez jakéhokoli scénare a jeho sledovatelé tuto
skutecnost, dle jejich zpétnych reakci v komentafich ¢i v soukromych zpravach, velice
ocenuji. Také uvadi, Ze ho publikovani videi spolehlivé uzivi a tento, ze zacCatku pouze

konicek, je nyni jeho praci na plny vazek (Macak, 2018).

A Cup of Style

Dals$im z oblibenych kanalti respondentti z Prahy i z Teplic je kanal dvou sester,
Lucie a Nicole, ktery se k bieznu roku 2020 pysni celkem 212 000 odbérateli nasbiranych
za témef deset let, co na socialni siti YouTube piisobi. Zacdinaly psanim blogu, ktery se
zamétoval predevSsim na modu a sdileni kazdodennich zazitkd. Postupem cCasu se zacaly
objevovat také na ostatnich socialnich sitich, a pravé YouTube je jednou z nich. Jejich
portfolio videi je Siroké, od cestovani, fashion ¢i beauty videi az po sdileni jejich Zivotl
béhem normalniho dne, tzv. denni vlogy. O kanalu A Cup of Style se v dotazniku zminilo
celkem 84 respondentt. (YouTube, 2020).

" Let’s play — YouTuber zde sdili hrani po¢itatové hry, kterou zarovet komentuje ¢i predstavuje nové herni
prvky (Chvala, 2015)
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Flabgee

Podobny koncept videi, jako pravé u vyse zminénych YouTuberek z kanalu A Cup
of Style, se objevuje také u Flabgee, kterou za svou oblibenou YouTuberku oznacilo celkem
69 respondenti. Ke dni 4.3.2020 je k jejimu kanalu pfihlaseno 90,6 tisic odbératell a pocet
zhlédnuti jejich videi pfekracuje hranici 12 milioni. Sama na svém kanale uvadi, ze se
zamétuje predevsim na beauty videa, ale 1ze u ni najit taktéz videa z jinych oblasti, jako napft.
videa o cestovani, hauly, unboxingy®, &tenafské deniky &i vlogy z b&zného Zivota. Mezi
které si zakoupila na internetovych e-shopech. Dale se zde objevuji videa o liceni ¢i

challenge® se Shopaholic Nicol, kolegyni z YouTube komunity (YouTube, 2020).

9) Koupili jste si nékdy produkt, ktery YouTuber ukazoval ¢i propagoval?

Jednou z hlavnich otazek tohoto prizkumu byla ta, zda si respondenti alespon jednou
zakoupili produkt, ktery se objevil ve videu jejich oblibeného YouTubera. Na tuto otazku
odpovédélo 316 respondentd z Prahy a 120 respondenti z Teplic a byla stéZejni pro cely
prizkum. Bude diky ni mozné posoudit, zda v tomto ohledu existuje rozdil mezi respondenty
z Prahy a z Teplic.

Vysledky hovoii velice jasné. Alespoit jednou si doporuCovany, ¢i jinak
propagovany, produkt zakoupilo celych 49 % respondentl z Prahy, na rozdil od respondentii
z Teplic, kde si produkt po zhlédnuti nékterého z videi nasledné zakoupilo celkem 30,8 %
respondentt.

ZAKOUPENI PRODUKTU - PRAHA  ZAKOUPENI PRODUKTU - TEPLICE

Hano Ene Eano Ene

Graf 12: Zakoupeni produktu — Praha Graf 11: Zakoupeni produktu — Teplice

8 Unboxing — v t&chto typech videi se rozbaluji zakoupené &i darované produkty a jsou zde dile
predstavovany (Chvala, 2015)

® Challenge — jedna se o jakousi vyzvu, tkolem které je splnit uréity ukol (Chvala, 2015)
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10) Do jaké kategorie dany produkt spadal?

Na tuto otazku byli automaticky pifesmérovani ti respondenti, ktefi na pfedchozi
dotaz odpovédéli, ze si produkt propagovany jejich oblibenym YouTuberem zakoupili.
Respondenti méli na vybér z nckolika kategorii a pro obé mésta zvitézila kategorie
kosmetiky. V Praze se jedna o 73,1 % respondentd, v Teplicich o néco méngé, a to konkrétné
0 43,2 % respondentd. Nutno podotknout, Ze respondenti v této otdzce mohli odpovidat na
vice kategorii zaroven. Na druhé piicce se v obou méstech objevila kategorie obleceni a
doplik, nasledné jidla a piti. Na ctvrtém misté se objevila pro mésto Teplice kategorie knih,
zatimco v Praze respondenti uptednostiuji spise elektroniku.

Fakt, Ze prvni pficku zaujima v obou méstech pravé kosmetika a tésn€ za ni se
umistila kategorie obleCeni a dopliky, odpovidd tomu, jaké YouTubery zminovali
respondenti v otazce osmé. Tii z péti jmenovanych vySe nataci pravé beauty videa, ktera
jdou v mnohych ptipadech ruku v ruce s videi o modé. Nutno také podotknout, Ze v obou
meéstech se dotaznikového Setfeni ucastnily z vétSi Casti zeny, tudiz 1 tato skuteCnost
vysledky této otazky samoziejme ovliviuje.

KATEGORIE ZAKOUPENYCH KATEGORIE ZAKOUPENYCH
[%] PRODUKTEJ - PRAHA PRODUKTU - TEPLICE
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Jidloapiti Oblecenia Kosmetika  Kniha Zaditek  Elektronika  Ostatni Jidlo apiti Oblegenia Kosmetika  Kniha Zajitek  Elektronika  Ostatni
doplriky dopliiky

Graf 13: Kategorie zakoupenych produktii — Praha Graf 14: Kategorie zakoupenych produkni — Teplice

11) Co Vas ke koupi tohoto produktu vedlo, popr. ktery konkrétni YouTuber Vas o
koupi presvédcil?

Tato otazka byla otazkou otevienou. Diivodem bylo nechat respondentim volnou
ruku a zarovein byla oekavana rozmanitost odpovédi. Mezi odpovéd’'mi se nejvice
objevuji nazory, Ze recenze produktu pro né byla vérohodna, jelikoZ se s danym
YouTuberem jakymsi zptisobem ztotoznuji. DalSimi divody byly naptiklad ty, Ze
probehlo testovani produktu pfimo na kameru nebo Ze YouTuber ndzorné porovnal dany

produkt s produktem jemu podobnym. Nize jsou na ukazku uvedeny nékteré z otevienych
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odpoveédi. Konkrétné bylo vybrano celkem pét odpovédi z Prahy a tii odpovédi z Teplic.
Respondenti u nich také v n¢kterych ptipadech uvedli, ktery konkrétni YouTuber je o
koupi presveédcil.

Veskeré odpovédi jsou ponechany v jejich ptivodnim znéni, byly pouze upraveny
nekteré preklepy, pravopisné chyby ¢i interpunkce.

,, YouTuber mé umi dobre presvédcit, vérim mu. *“ (zena, 20-26 let, Teplice)

,, Flabgee — produkt ukazuje jinak nez klasicka reklama. Zkousi ho na kameru a mluvi
o ném. Dokdze ho ale i zkritizovat, kdyz se ji nezda. * (zena, 27-35 let, Praha)

,, Parametry produktu. Informace/recenze od YouTubera jsou jednim (ne vSak
jedinym) ze zdrojit pro rozhodnuti. “ (muz, 27-35 let, Praha)

,, Petralovelyhair — hezky se danou kosmetikou nalicila, tak jsem to chtéla zkusit taky
a podarilo se! “ (zena, 20-26 let, Praha)

., Vérila jsem, Ze jim to z viastnich zkuSenosti vyhovuje. Terry Makeup Tutorials,
Veronica Biasiol. “ (zena, 16-19 let, Teplice)

,, Ve videich, napr. A Cup of Style nebo Dva tatoveé, varili néjaka jidla, ktera jsem
chtéla také vyzkouset, tak jsem si na né nakoupila doporucované ingredience. “ (zena, 20—
26 let, Teplice)

., Hezké vypraveni od jedné YouTuberky, bohuzel si nepamatuji jeji jméno. ““ (zena, 35
let a vice, Praha)

,, Premyslel jsem nad koupi daného predmétu a recenze od YouTubera mé v tom

utvrdila. “ (muz, 16-19 let, Praha)

12) VyuZzili jste nékdy slevu, slevovy kupon ¢i kod, ktery YouTuber nabizel ke koupi
néjakého produktu ¢i sluzby?

Tento dotaz byl sméfovan na respondenty, ktefi si alesponi jednou zakoupili produkt
na zéklad€ doporuceni YouTubera. YouTubefi v nékterych ptipadech v rdmci spoluprace s
urcitou znackou sdili ve videu, ¢i v popisku pod videem, unikatni kéd, ktery muaze sledujici
vyuzit k nadkupu urcitého produktu od znacky, kterou YouTuber propaguje, a dostane tak
na zakoupeny produkt slevu. Vysledky v obou méstech byly dosti podobné, v Teplicich
kod neékdy vyuzilo celkem 35,1 % respondentti, v Praze to bylo rovnych 40 % dotazanych.

Lze tedy vidét, ze vyuZzivani t€chto slevovych kupdni neni u respondentti zas tolik Casté.
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13) Z jakého diivodu jste si na doporuceni YouTubera nikdy nic nezakoupili?

Na tuto otazku bylo automaticky pfesmérovano 156 respondentti z Prahy a 83
respondentl z Teplic, ktefi v 9. otdzce, tedy zda si nékdy zakoupili produkt na zaklade
doporuceni YouTubera, odpoveédéli, ze nezakoupili. Jejim cilem bylo zjistit, zda za timto
rozhodnutim stdla pouze ignorace propagace produktli, negativni vztah sledujiciho
k propagovanym produktim, nebo divody zcela odlisné. Jak uz bylo fe¢eno v metodice této
bakalarské prace, je brano v potaz, ze kupni potencial mize byt ovlivnén mimo jiné také
dostupnosti, cenou produktti ¢i vlivem okoli. Z vysledki této otazky vyplyva, ze prave
dostupnost, cena ani vliv okoli nejsou ani v Praze ani v Teplicich hlavnim dGvodem, pro¢ si
respondenti propagovany produkt nikdy nezakoupili. Mnohem vétsi roli zde hraly divody
ty, Ze propagaci produkti zkratka ptehlizeji. Takto odpovédélo celkem 67,7 % respondentil
z Prahy a 63,9 % respondentii z Teplic. Celkem 36,5 % respondenti z Prahy a 25,3 %
respondentl z Teplic uvedlo, ze k propagovanym produktim zkratka nemaji zadny vztah.
JiZ zminénd cena, dostupnost a vliv okoli se umistili na poslednich mistech, viz néasledujici

graf.

DUVODY NEZAKOUPENI PRODUKTU - DOVODY NEZAKOUPENT PRODUKTU -
PRAHA (%] TEPLICE
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Vysokd cena Nedostupnost Zadny vztahk  Zadny viiv  Ignorace Ostatni Vysokd cena Nedostupnost Zadny vztah k  Zadnyvliv  Ignorace Ostatni
produktu  produktuv  produktu okoli propagace produktu  produktuv  produktu okolf propagace
okolf produktu okoli produktu

Graf 16: Ditvody nezakoupent produktu — Praha Graf 15: Diivody nezakoupeni produktu — Teplice

14) Vyuzili jste nékdy slevu, slevovy kupén ¢i kod, ktery YouTuber nabizel ke koupi
néjakého produktu ¢i sluzby?

Tato otazka je v podstaté stejné jako otdzka ¢islo 11. AvSak s rozdilem tim, Ze v této
otazce, stejné jako v té predchozi, odpovidali pouze lidé, ktefi si nikdy nezakoupili produkt
na zakladé doporuceni YouTubera. Cilem této otazky bylo zjistit, zda tito respondenti byli
ovlivnéni alesponl k vyuziti slevového kuponu ¢i kddu, ktery jim nasledné poskytl slevu na

predem stanovené produkty. V Praze takto ucinilo pouhych 7,7 % respondentd, v Teplicich
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celkem 14,5 %. Lze vidét, ze slevovy kupon ¢i kod vyuziji v obou lokalitach spise ti

respondenti, kteti si na zdklad¢é doporuceni YouTubera produkt zakoupili, nez ti, kteti nikoli.

15) Do jaké kategorie dany slevovy kéd ¢i kupon spadal?

V tomto piipadé odpovidali respondenti, kteti nékdy slevovy kupdn ¢i kod od
YouTubera vyuzili. Kategorie pro tuto otazku byly stanoveny stejné, jako kategorie u
produkt zakoupenych na zaklad€é doporuceni YouTubera. V obou méstech s prehledem
vitézi kategorie obleceni a dopliky, kterou oznacilo vice jak 40 % respondentu jak z Teplic,
tak z Prahy. Druhé misto se ovSem lisi. Zatimco v Praze se zde objevuje kategorie kosmetiky,
Vv Teplicich se jedna spiSe o elektroniku. Ostatni kategorie, a to konkrétné kniha, zazitek ¢i

jidlo a piti bylo v obou méstech zvoleno zanedbatelnym poctem respondenti.

16) Z jakého diivodu videa YouTuberi nesledujete?

Na tuto otazku odpovidali respondenti zcela jednoznacné, a to jak v Teplicich, tak
vV Praze. Forma oteviené otazky zde byla vyuzita z toho divodu, ocekavani rozmanitéjSich
odpovedi.

Nejcastéji ovSem argumentovali tim, ze je videa jednoduSe nezajimaji. Néktefi
uvedli, ze na sledovani videi nemayji ¢as nebo je videa YouTuberl nebavi a nic jim nepfinasi.
Pro ucely prace je nize uvedeno par konkrétnich citaci, které se v dotaznicich objevuji napiic
Prahou i Teplicemi:

., Protoze 9 hodin v praci pracuji na pocitaci, snazim se jiz dal netravit cas na internetu.
(muz, 35 a vice let, Praha)

,Samozrejmé kazdy toci o nécem jiném, ale celkové mi tato videa prijdou nudna,
nezajimava. ““ (Zena, 16-19 let, Praha)

,,Nema to pro mé hodnotu, YouTuberi mi jsou z velké casti nesympaticti. “ (muz, 35 a vice

let, Teplice)

,, Nevidim v tom nic zajimavého, prosté virtualni svét. “ (zena, 20-26 let, Teplice)

17) Jak velky vliv podle Vas maji YouTubefi na své sledovatele?

Na tuto otazku odpovidali jak respondenti, ktefi videa YouTuberl sleduji, tak
respondenti, ktefi tato videa nesleduji. Otazka si kladla za cil zjistit, jak tito respondenti na
Skéale od 1 do 10 ohodnocuji vliv YouTubert na své sledovatele. Ohodnoceni znamkou 1

znamena, ze je podle nich vliv YouTubera maly, naopak znamka 10 pfedstavuje vliv velky.
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V nasledujici tabulce jsou vysledné znamky pro dané kategorie zprimérovany a
k jednotlivym kategoriim pfifazeny. Zajimavym zjisténim je fakt, ze lidé, kteti videa
YouTubert nesleduji, v obou méstech hodnoti vliv YouTubera jako vétsi nez 1idé, ktefi dana

videa sleduji.

Primérné Sleduji Nesleduji
znamky videa videa
Praha 7,2 7,8
Teplice 6,5 6,8

Tabulka 2. Prizmerné hodnoceni viivu YouTuber

18) Jaké jiné socialni sité vyuzivate?

Tato otazka byla pfedkladdna k zodpov€zeni vSem respondentl, ktefi se
dotaznikového Setfeni zucCastnili. Jak t€ém, ktefi videa YouTuberi sleduji, tak tém, ktefi
nikoli. Pro ob¢ z téchto kategorii respondentt byl ditvod zvoleni této otazky podobny.

Pro respondenty, ktefi videa nesleduji, méla za cil zjistit, na jakych jinych socialnich
sitich se vyskytuji a na jaké jiné sité by se eventuelné¢ méli YouTubefi zaméfit, aby si ziskali
vetsi mnozstvi svych sledovateld. Lze vidét, Ze v obou lokalitach respondenti vyuZzivaji
zejména Facebook. V Praze je to celkem 87,9 % respondentti, v Teplicich 69 %. Socialni sit’
Instagram je po Facebooku pro tuto kategorii respondentl druhou nejvyuzivanéjsi siti,
V Praze se jedna o 45,8 % respondentl, v Teplicich o 41,4 % respondentd. Podrobné&;si
vysledky této otazku lze vidét v grafu nize.

[%] NESLEDU.” VIDEA [%] NESLEDUJ[ VIDEA

100 100
90 20
80 80
70 70
60 60
50 50
20 40
30 30
20 20

: - o - ™ l
0 — — 0

Facebook Twitter Instagram LinkedIn Blogy Ostatni Facebook Twitter Instagram Linkedin Blogy Ostatnf

Graf 18: Vyuzivani socidalnich siti — Praha — nesleduji videa — Graf 17: Vyuzivani socidlnich siti — Teplice — nesleduji videa
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U respondenti z Teplic, kteti videa YouTuberd sleduji, se jako u jediné z
ptislusnych kategorii neumistil na prvnim misté¢ Facebook, nybrz Instagram. Ten vyuziva
zhruba 83,3 % Tepli¢ant zacastnénych v tomto dotaznikovém Setieni. Facebook je na misté
druhém, vyskytuje se na ném 71,7 % respondenttl. Naopak respondenti v Praze, ktefi videa
YouTubert sleduji, uvedli v nejhojnéjsim poctu opét Facebook. Vyuziva ho 88 %
respondentli, zatimco Instagram pouhych 65,8 % respondentli. Podrobnéjsi vysledky viz

nasledujici grafy.
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Graf 20: VyuZivani socialnich siti — Praha — sleduji videa ~ Graf 19: Vyuzivani socialnich siti — Teplice — sleduji videa
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6 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni
6.1 Vysledky testovanych hypotéz

Na zaklad¢ vyse stanovenych hypotéz bylo otestovano, zda je v obou lokalitach vliv
YouTubera na kupni rozhodnuti svych sledujicich efektivni, ¢i nikoli.
V ptipadé hypotézy prvni, kterd se zamétuje na efektivitu vlivu YouTubera na své

sledujici v Teplicich, probihalo testovani nasledovné:

Hlo:p =

w =

H11:p>§;K={u>u2a}

u = —0,5422; u,, = 1,6448

—0,5422 < 1,6448 => Hlonelze zamitnout

Lze tedy tvrdit, Ze na 5% hladiné vyznamnosti test neprokazal, Ze vice jak tfetina lidi
Z Teplic, ktefi sleduji videa YouTubert, si nékdy zakoupila produkt, ktery dany YouTuber
ve svém videu propagoval. V1iv YouTubera na kupni rozhodnuti sledujicich v Teplicich je

tedy oznacen za neefektivni.

Stejna hypotéza byla testovana také u sledujicich z Prahy a zjisténé vysledky jsou
nasledujici:

H20:p =

W=

H21:p>§;K={u>u2a}

u =59078; u,, = 1,6448

—0,5422 < 1,6448 => H2¢ se zamita a piijima se H21

Tento test naopak prokazal, ze na 5% hladiné vyznamnosti lze tvrdit, ze vice jak tfetina lidi
Z Prahy, ktefi sleduji videa YouTubert, si n€kdy zakoupila produkt, ktery dany YouTuber
ve videu propagoval. Jedna se tedy o efektivni vliv YouTubera na kupni rozhodnuti svych

sledujicich v Praze.

Dale bylo testovéano, jaké dalS$i moznosti propagace produktu YouTuberem by byly
vhodné v ptipadé€, ze lidé jejich videa sleduji. U téchto respondentt se zkoumal fakt, zda
jsou aktivni také na ostatnich socidlnich sitich. Bylo pifedem piedpokladano, Ze nejvétsi

zastoupeni budou mit pravé dvé socidlni sité, a to Instagram a Facebook, coz se také
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potvrdilo. Na zakladé¢ testovani dvou hypotéz bylo zjisténo, zda ma pro YouTubery smysl
zminovat se o produktech v rdmci spoluprace se znackou také na téchto dvou socidlnich
platformach. Pokud budou zminéné dvé socialni sit¢ vyuzivany vice jak dvéma tietinami
uzivatell, kteti videa YouTubertu sleduji, bude zde propagace produktli povazovana za
efektivni.

Vysledky otestovanych hypotéz pro oblast Teplice jsou nasledujici:
H30:p = g
H31:p>§;K={u>u2a}
u = 8,0447; u,, = 1,6448
8,0447 > 1,6448 => H3pse zamita a pfijima se H3;
Tento test na 5% hladin€ vyznamnosti prokézal, Ze umistovani pfispévki ohledné

propagovanych produktii na socidlni sit€¢ Facebook a Instagram je efektivni, jelikoz pravé

tyto dvé socidlni sit¢ vyuziva vice jak dve tretiny lidi, kteti sleduji videa YouTubert.

Testovani hypotéz pro jedince z Prahy probéhlo obdobné:
H4o:p =

wIiN

H41:p>§;K={u>u2a}

u=11696;u,, = 1,6448

1,1696 < 1,6448 => H4nelze zamitnout

Na 5% hladin¢ vyznamnosti tedy nebylo prokazano, ze tyto dvé aplikace, Facebook a
Instagram, jsou efektivnim vedlejSim nastrojem YouTubera, jelikoZ je nevyuziva vice nez

dv¢ tretiny lidi, kteti videa YouTubert sleduyji.

6.2  Navrhy a doporudeni

Z odpovedi z provedeného dotaznikového Setfeni je jasné, Zze YouTubefi urcity vliv na
kupni rozhodnuti svych sledujicich opravdu maji. Po néasledném otestovani hypotéz vysel
najevo fakt, ze vliv YouTubert na kupni rozhodnuti respondenti z Teplic neni v tomto
ptipad¢ tolik efektivni, jako tomu je v Praze. Pfi vytvareni dotazniku bylo uvazovano, ze
pti¢iny pfipadnych odchylek tohoto jevu budou ve spojitosti s odlisSnymi

sociodemografickymi charakteristikami danych mést ty, Ze od koupé produktii bude
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respondenty odrazovat zejména cena ¢i nedostupnost produktu v dané lokalité. Na zdklad¢
odpovédi v dotaznikovém Setfeni byla ovSem tato uvaha zamitnuta, jelikoz divody pro
nezakoupeni produktu jsou v obou méstech velice obdobné. Nelze tudiz objektivné
zduvodnit skutecnost, pro¢ jsou sledujici v Teplicich ovlivnitelnéjsi YouTubery méné nez
sledujici v Praze.

Jedinym moznym diivodem muze byt ovSem to, ze obyvatelé¢ Teplic sleduji videa
YouTubert méné, a to o celych 17 % nez je tomu v Praze. Proto je zapotiebi, aby se
YouTubefti dostali do povédomi lidi z Teplic vice. Jednim z navrhi, jak tohoto dosdhnout,
je podpora akci, kdy maji YouTubeti moZnost potkat se se svymi sledovateli, nazivo s nimi
mluvit, poskytovat osobné&jsi rozhovory ¢i potadat nejriznéjsi tematické besedy ve
spolupraci s rtiznymi znackami. Je totiz mozné, ze lidem, ktefi daného YouTubera zatim
neznaji nebo ho pravidelné nesleduji, bude pii osobnim setkani pfipadat zajimavy c¢i
sympaticky. Je pravdépodobné, Ze ho jeho nastavajici fanousek zacne sledovat na riznych
socialnich sitich a 1épe se tak nasledné dostane i k jeho ostatnim reklamnim pfispévkim ¢i
recenzim produktti.

V Praze se podobné akce jiz néjakou dobu konaji. Jednou z téch nejvétsich je
Utubering, kde se fanousci mohou se svymi oblibenymi YouTubery nazivo setkat. Jedna se
o akci svymi rozméry podobnou napt. hudebnimu festivalu. Mimo Prahu se tento festival
kona také v Brn¢ a kazdoro¢né se t€8i obrovské tcasti v fadech desitek tisicii navstévniku
(Utubering, 2020).

V mensich méstech, kterymi jsou naptiklad prave Teplice, by alternativou takové
akce mohla byt naptiklad komornéjsi beseda s YouTuberem ve spolupraci s danou znackou.
Jelikoz z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze nejvice jsou respondenti ovlivnéni ke koupi
produkti z oblasti kosmetiky, bude se vtomto piipadé uvazovat spoluprace se znackou
praveé z tohoto odvétvi. YouTuber by zde vypravél ptibéh o svych zkusenostech pravée s touto
znackou, mluvil by o konkrétnich produktech, které pouziva, nazorné by je piedstavoval a
hodnotil by jejich G¢inky. Jak bylo jiz fe¢eno v pfedchozich kapitolach, kouzlo influencerstvi
tkvi v tom, Ze si influencer diky pravidelné interakci se svymi sledovateli prostfednictvim
socidlnich siti ziskavd davéru svych fanouskl, oteviené s nimi hovoii o nejriznéjsich
tématech, vyvolava diskuze a jde s kuzi na trh. Pokud by se YouTuber nazivo pied svym
problémech se svou pleti, zacinajicimi vraskami ¢i s vypadavanim vlasti, mohl by popsat

cestu, kterd ho z téchto problémil vyvedla. Je zcela jisté, Ze za touto cestou by alespon z ¢asti
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mély stat pravé produkty dané propagované kosmetické znacky, a tudiz s ni YouTuber
navazal spolupraci. V posluchacich by tento druh zpovédi mohl vyvolat uréitou davéru ¢i
emaptii. Mohli by byt svédky toho, Ze dany produkt opravdu funguje i na podobnych lidech,
jakymi jsou tfeba oni sami. Lidé si zkratka musi na YouTubera zvyknout a oblibit si ho
nenasilnou formou.

Jelikoz vliv na kupni rozhodnuti sledujicich v Teplicich byl oznacen za neefektivni, ale
naopak YouTuberovo zminéni se o propagovaném produktu na ostatnich socialnich sitich, a
to konkrétné na Facebooku ¢i Instagramu, bylo vyhodnoceno jako efektivni, bylo by na
misté, aby firmy, které¢ s YouTuberem spolupraci vytvati, od n¢j v idedlnim piipade
poZzadovali také umisténi pfispévku o daném propagovaném produktu na Instagram ci
Facebook. Predpoklada se, Ze tyto dvé socialni sit€¢ YouTubeti ke své praci také vyuZivaji.
Vsech pét YouTubert, ktefi se v osmé otdzce objevili na prvnich péti mistech, ma ztizeny
ucet jak na Facebooku, tak na Instagramu, a vyuzivaji ho mimo jiné pravé pro komunikaci
se svymi fanousky. Firmy by tento fakt m¢ly brat v potaz a snazit se zaujmout své
potencionalni zakazniky skrz YouTubera nejen na socialni siti YouTube, ale v ramci tzv.
influencer marketingu i na ostatnich socialnich sitich.

Poslednim doporu¢enim je naptiklad také to, aby se marketéti soustiedili na vybér toho
spravného YouTubera, se kterym spolupraci budou navazovat, jelikoz i tento aspekt by mohl
byt pro uspésnost celé spoluprace kli¢ovy. Vhodné je vybirani si takovych YouTuberq, kteii
svou tvorbou spadaji do konceptu dané firmy, jelikoZz o autenti¢nost jde u influencer
marketingu piedevsim. Bylo by proto dobré, aby marketéii daného YouTubera znali, védeéli,
co od n¢j mohou ocekavat, a naslednou spolupraci s nim tak vytvorili takika na miru a pro
spokojenost vSech tii zacastnénych stran — jak samotného YouTubera, kterému bude
spoluprace davat smysl, tak pro firmu, kterd diky tomu bude mit Sanci vytézit ze spoluprace
maximum, ale v neposledni fad¢ také pro samotné spotiebitele, jelikoz tém se budou
dostavat nejriiznéjsi formy recenzi ¢i doporuceni na zakoupeni Siroké Skaly produktt od
nékoho, komu mohou pln¢ divérovat a s kym jsou diky socidlnim sitim v pravidelném,

v nékterych ptipadech téméf dennim, kontaktu.
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7 Zavér

Zpusobt, jakymi mohou marketéti v dneSni dob€ oslovit zdkaznika, je nékolik. V této
praci byl blize ptedstaven jeden z nich, a to konkrétn¢ osloveni skrz YouTubera, vlivného
uzivatele socialni sit¢ YouTube. Tito uzivatelé, prezdivani také jako influencefi, jsou
Vv poslednich letech marketéry hojné vyuzivanym marketingovym nastrojem. O jejich vlivu
se presvédcila také ne jedna z marketingovych studii. YouTubeifi na svych kanélech
komunikuji se svymi sledovateli specifickym zptsobem a svymi videi ovliviiuji jejich
nazory, postoje ¢i rozhodnuti.

Cilem této bakalarské prace bylo identifikovat a porovnat vliv YouTubera na kupni
rozhodnuti svych sledovatelti, a to konkrétné ve dvou méstech Ceské republiky. Pomoci
metody vlastniho dotaznikového Setfeni byla sesbirana potiebna data od respondentti z Prahy
a Teplic, ze kterych vyslo najevo, Ze vliv YouTubera na kupni rozhodnuti je v kazdém
z téchto mést opravdu odlisny. Respondenti z Prahy se zdaji byt ke koupi produktu, ktery
YouTuber ve svém videu ukazuje ¢i propaguje, ovlivnitelnéjsi nez respondenti z Teplic.
Ackoli byly zjistovany divody, pro¢ tomu tak je, Zadné z nich nebyly v souvislosti s danou
lokalitou nikterak vypovidajici. Navrhem, jak tedy vliv videi YouTubera zefektivnit také
v Teplicich, bylo zkratka pfimét jedince k tomu, aby samotné YouTubery zacali na
socialnich sitich viibec sledovat. Ze ziskanych odpovédi totiz vyslo najevo, ze v Teplicich
videa YouTubert sleduje mensi procentudlni pocet respondentli, nez je tomu v Praze.
K tomu by m¢l mimo jiné pomoci napiiklad osobni styk se samotnym YouTuberem. Ten by
tak svtj vliv, ktery uplatiuje zejména skrz videa na internetu, ptenesl na své potencionalni
fanousky osobné tvaii v tvar. Piikladem takovychto osobnich setkdni mize byt usporadani
nejriznéjsich seslosti ¢i tematickych besed, organizované samotnymi firmami, se kterymi
YouTuber navazuje spolupréce.

V praci tak bylo dospéno k zavéru, ze vliv na kupni rozhodnuti na zaklad¢ zhlédnuti
videa daného YouTubera opravdu existuje a jeho sila se miiZe liit v zavislosti na tom, odkud
sledujici téchto videi pochazi. Bylo by zajimavé sledovat, jak se tento vliv lisi také
v ostatnich méstech napfi¢ celou Ceskou republikou, podrobngji tato mésta mezi sebou
porovnat a navrhnout vice zpisobil, jak vliv skrz YouTubery mezi jejich sledujicimi v Ceské
republice zefektivnit. Jak jiz bylo zminéno v pribéhu této bakaldiské prace, 1idé radi
poslouchaji realné piibéhy opravdovych lidi, influencery vnimaji jako své vzory, kterymi se

nechavaji inspirovat. Proto je vyuzivani téchto ndzorovych vidci mezi marketéry stale
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oblibengj$i formou marketingové komunikace. Pokud se bude déle pracovat na jeho
zefektivnéni, mize to marketérim ptinaset ¢im dal vice uspeésnych spolupraci a spokojenych

zakaznik.
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