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Uvod

Tato bakalatska prace se bude zabyvat fenoménem, ktery je v soucasné dob¢ mezi Sirokou
vetejnosti velmi rozsifeny. YouTube je socidlni siti, kterd za poslednich nékolik let
zaznamenala obrovsky boom, co se tyCe propagace produkti. Co je to internetovy
marketing, jaky je komunikacni mix a co je to YouTube, to jsou témata této bakalaiské

prace.

Cilem této prace je zjistit, zda zeny sleduji YouTube, jak Casto a za jakym ucelem.
Zjistovano bude i jak vnimaji respondentky placena videa nebo zda si uvédomuji vliv
reklam na jejich nakupni chovani. Dal§im cilem bude nasledné vytvofit komunikaéni

model influencera na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu.

Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické, kterd poskytuje teoreticky podklad a

praktické, kterd obsahuje dotaznikové Setfeni a komunikaéni model.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zakladé literatury domécich i zahrani¢nich autort.
Vyuzity byly mnohé zdroje, jak knihy, védecké ¢lanky tak on-line zdroje. V prvni ¢asti
bude vysvétlena problematika internetového marketingu, jeho historie, charakteristika a
komunika¢ni mix. Druh4 ¢ast bude obsahovat tivod do socidlni sit¢ YouTube, jeho
historii, souCasnost a komunitu na YouTube. Ve tieti ¢asti budou stru¢né
charakterizovany vybrané kosmetické spolecnosti. Nakonec teoretické casti bude

vysvétleno kdo je beauty YouTuber a formy placené spoluprace.

Praktickd Cast bude obsahovat jak kvalitativni vyzkum, tak kvantitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum bude probihat na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a kvalitativni
vyzkum bude obsahovat analyzu videi vybranych influencerek. Dotazovani bude probihat

formou elektronického dotazovani na socialni siti faceboook.



1 Internetovy marketing

Internet mél v minulosti, a stale ma, velmi zasadni vliv na oblast obchodu, marketingu a
komunikace a postupné se tato platforma v pribehu let stala neodmyslitelnou soucasti
firem, statnich i jinych instituci, organizaci, zdjmovych sdruzeni a jednotlivct (Ptikrylova
v Lednu 2018 pouzivalo 4,021 miliardy uzivatelt, coz tvoii 53% celkové populace

(Wearesocial.com, 2018).

V Ceské republice, kde se internet poprvé objevil v roce 1993, ho dnes pouziva 78%
celkové populace, to znamena asi 7,3 milionu Cechii (SPIR, 2017). Trendu v podobé
internetu si brzy vSimlo velké mnozstvi manazerti a investorii. Pro mnozstvi firem
znamena vyuzivani internetu velkou konkuren¢ni vyhodu nejen kvili niz§im nakladim
oproti tradiénim médiim (Janouch, 2013). Z duvodu stale vétsiho vyuzivani IT
(informacni technologie) a internetu dochazi k mnohym zménam, a pokud se spole¢nost

chce uplatnit na trhu a vzkvétat, musi na tyto zmény reagovat. To se tyka i marketingu.

Jako prvni definoval marketing Adam Smith jiz v roce 1776 a to: ,Jedinym ucelem a
smyslem veskeré vyroby je prece spotreba; a zajmii vyrobce se ma dbdt potud, pokud to

vyzaduji zajmy spotrebitele.” (Smith, 2001).

Svétlika (2005) definuje marketing jako: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

)

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim spinéni cilu organizace.’

Definice marketingu podle Kotlera (2007), ktery je povazovan za jednoho z nejvétsich
odbornikli v dané oblasti zni: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smény produktit a hodnot.

Vyuzivani online sféry sméfovalo ke vzniku marketingu na internetu. Definice
internetového marketingu tika, ze ,,Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout

pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu.” jak uvadi Janouch (2011)
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ve své publikaci. Autor dale uvadi, ze i kdyz se marketing na internetu mnohdy zamétuje

na tvorbu cen, hlavné se vénuje komunikaci (Janouch, 2011).

Autofi Chafey a Smith (2013) definuji marketing na internetu takto: ,,Marketing na
internetu nebo jinak digitdlni marketing, je v srdci elektronického podnikani — priblizuje
se zakaznikum a lépe jim rozumi, pridava K produktu hodnotu, rozsiruje distribucni
kanaly a zvysuje prodej prostrednictvim online marketingovych kampani, které vyuzivaji

digitalni média.”

Jednodussi definice od Sreedharana (2015) tika: ,,Internetovy marketing je propagace
nasich vyrobkii, sluzeb nebo propagace znacky prostiednictvim jedné nebo vice forem

digitalnich nebo elektronickych médii.*

Obecné tedy lze ftici, ze definice on-line marketingu se pfili$ nelisi od definice klasického
pojeti marketingu. V podstaté jde o uspokojeni potieb a prani zakaznikl s vyuzitim

internetu.
1.1Historie marketingu na internetu

Internet a jeho pocatky se datuji do Sedesatych a sedmdesatych let minulého stoleti.
V roce 1968 byla ve Velké Britanii postavena prvni testovaci sit. O rok pozdéji byly
instalovany ¢tyti uzly, které tvofili pocatky sit¢ ARPANET (Bartosek, 1995). ARPANET
byl piivodné¢ obrannym systémem vlady a jeho hlavnim cilem byla realizace pocitacového

komunika¢niho systému (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

V prubéhu 80. let ziskavalo pfistup k vykonnym pocitacim stale vice lidi z rozdilnych
socidlnich skupin. Pocitaova sit’ se stdla tim uZzitecn&jsi, ¢im veEtsi oblast lidi a zdroji
zahrnovala (Bartosek, 1995). Od konce 80. let pocet uzivatelii a objem prenasenych dat
vyrazné nartstal. Dllezitym okamZzikem pro roz§ifeni internetu mezi bézné uzivatele byl
rok 1993. V tomto roce organizace National Center for Supercomputing Applications
zpiistupnila svij internetovy prohlize¢ Mosaic vefejnosti a byl vyvinut standard WWW
(Janouch, 2014).
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V roce 1995 pocet uzivatell piipojenych k internetu atakoval hranici 20 milioni
uzivateld, v roce 2018 je na internetu vice nez 4,02 miliardy uzivatelti (Wearesocial.com,

2018). Marketéii si zacali uvédomovat obrovsky potencial internetu velmi brzy.

Pocatky marketingu na internetu je mozné datovat od konce devadesatych let minulého
stoleti. Nékdy po roce 2000 se zacaly zlepSovat technické mnoznosti ptipojeni k internetu

a firmy se se svymi produkty zacaly prezentovat pomoci WWW stranek (Janouch, 2013).

1.2 Charakteristika marketingu na internetu

Marketing na internetu se od toho klasického marketingu 1isi piedev§im v komunikaci
mezi firmami a jejich zdkazniky, at’ uz stdvajicimi nebo potencidlnimi. Tradi¢ni formy
marketingové komunikace jako je televize, rozhlas, noviny nebo naptiklad letaky
poskytuji pouze jednosmérny tok informaci a to zptsobuje, ze n¢které spolecnosti zcela
této formy komunikace vzdali. Internet poskytuje idealni prostiedi pro vytvareni a
upeviovani vztahu mezi prodavajicim a nakupujicim, zaroven je idedlnim komunika¢nim
médiem. Marketing v dnes$ni dobé znamena individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi.
VyZaduje moznost upravit kazdy produkt na miru danému zdkaznikovi a musi byt

komplexni (Janouchu, 2013).

Jak uvadi ve své publikaci Piikrylova a Jahodova (2010) ,, Internet jako globalni

komunikacni platforma nabizi obecné firmam radu mozZnosti*:

e prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkii,

e informacni zdroj,

® ndstroj pro Fizeni vztahii se zdkazniky,

e efektivni a novy obchodni kandl,

o Jizeni logistického Fetézce, novy distribucni kandl,

e Jizeni internich procesii formy.
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Kotler a Keller (2013) komplexni pfistup K zakaznikovi oznacuje jako holisticky
marketing. Holisticka orientace se miZze objevovat v literatufe jako nejnovéjsi typ
podnikatelské koncepce. Holisticky marketing vyzaduje akceptovat velké mnozstvi

aspektt (Srpova, 2010).
Holisticky marketing obsahuje ¢tyii slozky (Kotler & Keller 2013):

e vztahovy marketing
e integrovany marketing
e interni marketing

e spolecensky odpovédny marketing

Janouch déle uvadi, Ze kvili neustale se ménicim podminkam je internetovy marketing
také kontinualni ¢innost. V diisledku neustdle se rozvijejicich technologickych moznosti
byli spole¢nosti nuceny hledat nové zptisoby jak oslovovat své zdkazniky. Internetovy
marketing je charakterizovan pravé ve vztahu k zakaznikiim. Marketing na internetu

znamena (Janouch, 2013):

e Kkonverzaci
e posileni pozice zdkaznika

e spoluucast

Marketing na internetu nabizi fadu vyhod a nevyhod. Mezi vyhody tadi Johnsen (2017),
ze zakaznik je neustale vystaven znac¢ce nebo samotnému produktu, oslovi velké
mnozstvi lidi a to kdykoli. UmozZiuje sledovani a méfeni velkého mnoZstvi dat.
Nevyhody jsou naptiiklad vysoka zdvislost na internetu, velké mnozstvi konkuren¢nich
spolecnostni pouziva k propagaci svych vyrobkll a sluzeb stejnou marketingovou

strategii, nebo Ze, zpétna vazba od zédkaznikli mize poskodit povest spolecnosti.

Kormancik (2016) jako vyhody uvadi dostupnost 24hodin denné a 7 dni v tydnu, mozZnost
monitorovat zdkaznikovo ndkupni chovani, individudlni pfistup, osloveni potencidlniho
zékaznika mnoha zptsoby. Mezi nevyhody fadi mensi divéru zakazniki pti nakupovani

ptred internet, neoslovi napfiklad starSi generace nebo oblasti kde neni internet viibec.
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Zakaznici také méné davetuji informacim, které na internetu vidi nebo nékupu ptes

internet.

Sengupta (2017) ve svém c¢lanku do vyhod tadi fakt, ze reklama je piima a pomaha Sifit
povédomi o znacce v obrovském méfitku. Dale, Ze umoziuje firmam §ifit svou reklamu
pfes hranice, zdkaznikim ddva moznost piimo spolecnost kontaktovat a moznost

nakupovat online. Mezi nevyhody potom fadi podobné véci jako piedchozi autofi.

Chowdhury (2017) mezi vyhody tadi zpétnou vazbu v realném Case, presné zacileni nebo
lep$i prizkum trhu a analyza dat. Mezi nevyhody zafazuje stiznosti zdkaznikli a
potencialni poskozeni povésti znacky, nedostate€na navratnost investic za miru rizika a

usili nebo skoleni a odborné znalosti potiebné pro optimalni spravu socialnich siti.

Marketing na internetu také nabizi fadu vyhod a nevyhod, ty nejdulezitéjsi jsou uvedené

V tabulce ¢. 1

Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody marketingu na internetu

Vyhody Nevyhody

Monitorovani zdkaznikli a méteni velkého | Internet neni dostupny vSude
mnozstvi dat

Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu | Negativni zpétné vazba od zakaznika

Moznost osloveni mnoha zptsoby Mensi diivéra k informacim uvaddénym na
internetu
Individualni ptistup Velka konkurence v této oblasti

Ptesné zacileni
Zdroj: Viastni zpracovani, 2018

Zakaznik se v novém komunikacnim prostfedi stava iniciatorem a sdm ovliviluje tok
informaci na rozdil od jinych meédii. Vznika tzv. Obraceny trh, coZ znamena, Ze dochézi
k vyméné klasickych roli mezi prodejci a zakazniky. Na tomto trhu ma zakaznik mnozstvi
informaci, na zakladé kterych je schopen vyhledat na internetu nejlepsi nabidku.
Internetova spolecnost vznika s cilem vytvaret prostor pro sdileni informaci uzivatell se
stejnymi z4jmy. Jak piSe Janouch (2013) dale ,,Ve virtualnim svéte informace znamena

moc* (Janouch, 2013).
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Tradi¢ni marketing na internetu nabyva nasledujicich forem (Pfikrylova & Jahodova,
2010):

e marketingovy vyzkum,;

e komunikace firemni nabidky;

e prodej zbozi a sluzeb;

e poradenstvi, pomoc zakaznikiim;

e platebni operace.

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2016) ve své knize definovali sedm zakladnich principti
efektivniho on-line marketingu, které by méli firmy zvladnout vykonavat, aby byly

dostate¢n¢ konkurenceschopné a dokazali reagovat na pozadavky zakazniki.

e Zdkaznici jsou na prvnim miste,

e 7znejte své pozadované vysledky,

e Vv jednoduchosti je krasa (srozumitelny, jasny a funkéni design),
e pfijméte zmeénu,

e povazujte data za strategickd aktiva,

e pouZijte vhodny nastroj pro spravnou praci,

e ocekavejte a pfijméte odpovednost.

O prvnim principu vétSina spole¢nosti fika, Ze jej dodrzuje ale mnohdy je opak pravdou.
V minulosti vyzkumnici sbirali data o svych zakaznicich prostfednictvim rozhovoru
s nimi, skupinovych diskuzi, dotaznik nebo placenych prizkumii. V soucasnosti jsou
nekteré tyto metody stale zapotiebi, ale dosahuje se jich efektivnéji a ve vétSim méfitko
online. Druhy princip fika, Ze se nakonec vSechny vysledky vrati k hodnoté a to diky
analytickému marketingu. At uz hodnota nabyva jakékoliv formy, rozhoduje. Je nutné
stanovit obchodni cile, pomoci kterych Ize snadno urcit smér a na zaklad¢ ziskanych
hodnot snadno urcit zda se daii pozadovany smér udrzovat. V jednoduchosti je krasa je

dalsi princip a souvisi s obsahem, ktery by mél byt srozumitelny a funk¢éni.

Doporucuje se vyuzivat vizudlni prvky, dodrzovat dobrou Ccitelnost a dbat na

oboustrannou komunikaci se zakaznikem. Dalsi princip hovoii o moznych neuspésich, se
14



kterymi je nutné pocitat a nutnosti vytvofit takové prostiedi, pro které nebudou prekazky
zadnym problémem. Povazujte data za strategicka aktiva je princip, kdy web poskytuje
celou fadu informaci, které pomohou pochopit chovani zdkaznika ale zpracovani téchto
dat viak vyzaduje praci a &as. Sesty princip chce, aby vyhodnocovatel ze svych ziskanych
dat obdrzel co nejcennéjsi udaje. K tomu slouzi nastroje, které poméhaji pochopit, proc¢
data vypadaji tak jak vypadaji a poskytuji kontext vykonnosti. Posledni sedmy princip je
ocekavejte a prijméte odpoveédnost. Odpoveédnosti v marketingu mizeme nazvat vyuziti
dat k ovéteni hodnoty marketingu. Odpovédnost by méla byt méfitkem tGspéchu a ne

temnym stinem (Tonkin, 2016).
1.3 Komunika¢ni mix

V marketingovém mixu ma internet nejvétsi vliv pravé na komunikaci a ve firemnim
prostiedi mé internet vliv na celou firemni komunikaci a podnikovou kulturu (Blazkova,
2005). Prostredkem marketingové komunikace je vse co tvofi celkovy dojem, kterym

spole¢nosti ptisobi na své zakazniky (Solomon, 2006).

V pojeti klasického marketingu Kotler (2007) tika, ze: ,,Komunikacni mix se sklada ze
specifickeé smesi reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a primého

marketingu.*

Johnova (2008) uvadi, ze: “Komunikacni mix, diive oznacovany terminem propagace, je

soubor nastroji, ktery jméno a image organizace dostane do povédomi zakaznikii “.

Zamazalova (2010) ve své publikaci uvadi, ze: ,,Komunikacni mix neni pouhym souhrnem
jednotlivych  komunikacnich nastrojii“.  Je nutné zvolit vhodnou kombinaci

komunikac¢nich prosttedkil, aby komunikaéni mix spravné fungoval.

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Vhodnou kombinaci riznych
nastrojii manazefi naplituji podnikové cile. Formy mixu miZeme rozdé€lovat na osobni a
neosobni. Do osobni formy fadime osobni prodej a neosobni formu reprezentuji reklama,

podpora prodeje, public relations a sponzoring (Piikrylova & Jahodova, 2010).
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Volba komunika¢niho mixu je zavisla na trhu, na kterém spole¢nost plisobi. Jinak bude
vypadat na spotiebitelském trhu a jinak na trhu kde firmy prodavaji jinym spole¢nostem

(Karlicek, 2016).
Slozky komunika¢niho mixu podle Blazkové (2005):

e reklama,

e public relations,
e podpora prodeje,
e piimi marketing,

e virdlni marketing.
Podle Karlicka (2016), vypadaji slozky komunika¢niho mixu takto:

e reklama,

e podpora prodeje,
e udalosti,

e public relations,

e pfimy marketing.

Karli¢ek (2016) i Blazkova (2005) se zminuji 0 ,,osobnim prodeji*, kterym lze chapat
napiiklad prodej ptes telefon nebo online chat. Janouch (2013) tyto aktivity zahrnul do

ptimého marketingu.

1.3.1 Reklama

Reklamu je mozné charakterizovat jako neosobni placenou formu komunikace, vznikla
v okamziku, kdy dochézelo k nadmérné produkci zboZi nad ramec vlastni spotieby. Cile
reklamy je presvédc¢it cilovou skupinu ke koupi ¢i seznamit ji s filozofii ur¢ité organizace

nebo samotnou organizaci (Zamazalova, 2010).

Definic je celd fada ale ve své podstaté se jednd o komunikaci mezi zadavatelem a

adresatem prostiednictvim média s komerénim cilem. Vyuzivad se k presvédcovani,
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informovani o existenci produktu nebo sluzby a predevsim slouzi k vyvolani zajmu o

produkt (Vysekalova & Mikes, 2010).

Patii k nejpouzivanéj$im zpisobim marketingové komunikace na internetu a zaroven
patii k tém, které jsou nejvice vidét (Zamazalova, 2012). Hlavnim ucelem reklamy je
navazani vztahu s potencidlnimi zdkazniky nebo s témi stavajicimi. V masovych médiich
jde hlavné o zvySovani povédomi o znac¢ce a o snahu zménit nebo upevnit postoj K ni
(Karlicek, 2016). Uzivatel se s reklamou setkava témét vSude a to zptsobilo pokles jeji

ucinnosti (Janouch 2014).

Reklama piisobi ptredevsim na pocity zdkaznika, informace poskytuje pouze v nezbytné
mife pro prodej produktu. Je vysoka pravdépodobnost, ze reklama piehéni nebo zatajuje

negativni vlastnosti propagovaného produktu (Roubal, 2017).

Vysekalova (2010) fadi mezi vliv reklamy na spotiebitele naptiklad fakt, Ze §ifi informace
o produktech a sluzbach rychleji nez ,,ustni podani, 1ze ovéfit zpétné pusobeni reklamy,

dava spotiebitelim pocit diveéry.

Reklama je také ter¢em kritikil a to zejména, protoZe je vnimana jako manipula¢ni néstroj.
Neéktefi kritici tikaji, Ze reklama jsou vyhozené penize, které zaplati spotiebitel

(Vysekalova & Mikes, 2010).

Podle Janoucha (2013) do reklamy patii PPC (pay-per-click) reklama, PPA (pay-per-
action) reklama, plosna reklama, zapisy do katalogt, ptfednostni vypisy. Zamazalova
(2010) do reklama tadi tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi obaly, filmy, audiovizualni
materidly nebo symboly a loga. Karlicek (2016) piSe o tiskové reklamé, venkovni

reklamé, reklamé v kin€ nebo online reklame.
1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje mutze byt zacilena bud’ na spotiebitele, nebo na obchod, jedna se o
stimul, ktery je spojena s ndkupem nebo uzitim produktu a zaroven dava spottebiteli
podnét ke koupi. Casto je spojovana s reklamou jako podptirny prvek nebo naopak

reklama ma za kol upozornit na probihajici akci podpory prodeje. Podpora prodeje ma
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vyhodu v tom, Ze ihned a velmi intenzivné ptisobi na rozhodnuti spottebitel. Tato vyhoda
je 1jejim nedostatkem. Mezi dal$i negativa se fadi naptiklad to, ze podpora prodeje miize
zvySovat cenovou senzitivitu spottebitel, coz vede k tomu, Ze spotiebitel ¢eka na obdobi

slev (Zamazalova, 2009).

Podpora prodeje je vytvorend pro zménu chovani obchodu tak, aby znacku podporoval a
prosazoval nebo aby ovlivnila chovéani zdkaznika a piiméla ho k prvnimu nakupu a

nasledné aby zakaznik sviij nakup u dané znacky opakoval vice a Castéji (Keller, 2007).
Janouch (2013) podporu prodeje rozdéluje na:

e pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.);
e partnerské programy;

e vérnostni programy.
Vysekalova (2007) podporu prodeje rozdéluje do tii zékladnich skupin:

e Zakaznické akce zaméfené na spotiebitele — slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky a naptiklad predvadeéni zbozi,

e obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro zakazniky,
obchodni dohody nebo spole¢na reklamni ¢innost,

e akce na podporu prodejnich tymid — motivacni plany, rizné vyhody, poznavaci

zdjezdy a pisemné¢ podeékovani.

Podpora prodeje se uplatituje neprodlené¢ pii nakupu a jako forma marketingové
komunikace, které¢ ma pfimét zakaznika k dalSimu ndkupu. Muaze vykazovat kratkodoby
a dlouhodoby charakter. Nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu danych
prodeje znamend mnohdy také vyssi naklady, protoze slev, vyhodna baleni a kupony
bezprostfedné snizuji marzi. Vysoké naklady jsou také pii tvorbé darki nebo soutézi

(Jesensky, 2017).
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Vydaje na tento marketingovy néstroj rostou a divody proc je zvysovat jsou:

e povazovano za efektivni prodejni nastroj,
o tlak na zvySovani prodeju,

e vysoce konkurenéni prostiedi,

e nizka diferenciace produktii a sluzeb,

e orientace spotiebitelll na cenu,

e ajiné (Zamazalova, 2009).

1.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti se oznacuji formy komunikace managementu,
které pomahaji organizaci pifizptsobit se jejimu okoli se zietelem naplnit podnikové cile
(Svoboda, 2009). PR jsou korporatni Cinnosti, zahrnujici komunikaci a vyzadujici

specifi¢nost (Kopecky, 2013).

Tahle slozka se zamé&fuje na vefejnost a vetejnosti chapeme veskeré subjekty, kterych se
¢innosti firmy néjakym zplisobem dotykaji. Jde na piiklad o manaZery, novinafi,
akcionafi, zamé&stnanci, pracovnici statni spravy, politici nebo také lidi zijici v okoli
firmy. Zahrnuje fizeni problémut a zalezitosti a pouziva prizkum a jiné véruhodné

komunikaéni techniky jako své zakladni nastroje (Kopecky, 2013).

Public relations podle Svobody (2009):

e tiskova média,

o clektronicka média,

e velkoplosnd venkovni reklama,
e vystavy a veletrhy,

e internet.
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1.3.4 Ptimy marketing

Piimi marketing znamené kontaktovani stavajicich a potencidlnich zdkazniki pomoci
médii, které umozinuji okamzity kontakt s cilem vyvolat okamzitou reakci. Kazdého
zékaznika je mozné chapat jako urcitou investici. Je oslovovan adresné a pozaddm o

odpovéd. Diky tomu, ze lze vytvoftit individualni obsah. Nejvyuzivanéjsi je e-mail jako

prostiedek pro sdileni tohoto obsahu (Pelsmacker, et. al., 2003).
Hlavni nastroje pfimého marketingu podle Machkové (2015):

e osobni prodej,

e zasilkovy prode;,

e telemarketing, teleshopping,
e adresné rozesilani nabidek,
e katalogovy marketing,

e online marketing.

Pro vSechny viSe uvedené nastroje je charakteristické, Ze pfimy marketing je nevetejny,
aktualni nebot’ sdéleni je mozné piedat adresatovi velmi rychle. Déle je ptfizpusobeny

konkrétnim osobam a interaktivni (Machkova, 2015).
Nastroje pfimého marketingu podle Jakubikové (2012):

o zasilky, katalogy,

e neadresované reklamy,

e vyuzivani databazi,

o telemarketing, teleshopping, teletext,
e e-marketing, online komunikace,

e SMS,

e reklama v tisku s kupony,

e spolecny mailing,

e stankovy marketing.
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Cinnosti v této oblasti nemusi vychézet z cili firmy a volby strategii osloveni zakaznik.
Vyhodou je jednoducha meéfitelnost odezvy na sdéleni. Pfimi marketing mtize oslovovat

pouze jednotlivce a mize byt upravovano podle odezvy zédkazniki (Jakubikova, 2012).
1.3.5 Virélni marketing

Viralni marketing je pro marketing na internetu povazovan za typickou formu S§ifeni
sd€leni. Predstavuje metodu, ktera slouzi ke strmému ristu povédomi o znacce nebo
produktu. Tato slozka komunika¢niho mixu funguje na principu nefizeného Sifeni
informaci mezi lidi. Pokud je né&jaky produkt dobry tak to feknu svym ptateliim a timto
zpuisobem se zprava $iii dal. Muze se jednat o text, obrazek nebo video. V soucasnosti se
viralni marketing velmi ¢asto objevuje zejména na socidlnich sitich. Internet vSak neni
jediné médium pro Sifeni zprav, do této oblasti spada tzv. ,,Septanda“ kdy je sd€leni

predavano lidmi pfi osobnim kontaktu (Vastikova, 2014).
Podle Kubéacka (2012) miaze viralni marketing nabyvat forem:

e videa,

e flashovych her,

e obrazki,
e 7Zprav,
e advergames.

V soucasnosti se sdéleni $iii pfedev§im prostiednictvim socialnich siti, blogd, e-maily,
chaty nebo diskusnich for. Aby se obsah dobfe §ifil, je nutny jeho spravné rozmisténi na

mista odkud si jej lidé zacnou sdilet samy (Kubacek, 2012).

Kromé vyhod, které jsou naptiklad, Ze virdlni marketing zasahne velké mnoZzstvi lidi
s minimalnimi naklady, mize mit viralni marketing i negativa a firmy by nem¢li
zapominat na to, Ze negativni zkuSenosti mohou zékaznici vypravét komukoli, kdeZto
pozitivni zkuSenost sdéli pouze pratelim (Halada, 2015). DalSim negativem miize byt, ze
po odstartovani kampané¢ jiz marketér nema kontrolu nad tim jak se zprava $iii (Janouch,

2014).
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2 YouTube

V nésledujici ¢asti se budu vénovat jedné z nejnavstévovangjsich socialni siti YouTube,
abych priblizila prostfedi, na kterém se spolecnosti, spotiebitelé a jeho samotni uzivatelé

pohybuji.

YouTube byl prvni server jehoz obsah byl vytvoreny samotnym uzivatelem a to je divod,
ktery ptildkal velké mnozstvi uzivateld. Jeho rozvoj umoznila jeho snadna piistupnost
z mnoha zafizeni, obsah je generovany uzivatele, obsahuje spoustu historickych a
vzacnych zdznami, obsahuje zabavna videa, hudebni klipy a nékdy 1 celé filmy. Je idedlni
K rozptylovani lidi, kteti radi své povinnosti odkladaji. Je vlastnén Googlem, ktery ho

propaguje (Speeli, 2018).

YouTube je server, ktery umoznuje jeho uzivateliim sdilet videa vS§emoZzného obsahu.
Jedna se o zabavni server, ktery se kaZzdoro¢né umist'uje v zebticku nejvyhledavané;jSich
serverl na prednich pti¢kach. Jedna se o portal, na kterém uzivatel nalezne klipy kot’atek,
hudebnich skupin, trikii a navodi nebo také zdznamy z pocitatovych her. Prevazna
vétSina videi na YouTube jsou tvofena amatéry pomoci webovych nebo osobnich kamer.
Pravé videa tocena laiky s osobnim razem sleduji lidé nejcastéji. Stale vice se objevuji
ale také profesionalné tocend vide, kterd maji za tikol propagovat konkrétni vyrobek nebo

sluzbu (Miller, 2012).

YouTube na svych webovych strankach uvadi, ze ,,Nase hodnoty se zakladaji na étyrech

svoboddach, které urcuji, kym jsme* (YouTube.com, 2018):

svoboda projevu

svoboda informaci

svoboda pftilezitosti

svoboda byt soucasti komunity

Svoboda projevu znamena, Ze lidé maji moznost se svobodné vyjadfovat a promlouvat,
sdilet oteviené své nazory nebo se zapojovat do diskuzi. Svoboda informaci ma odrazet
viru YouTube v to, Ze lidé maji mit snadny a neomezeny pfistup riznym informacim.
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Zajistovat to ma prave video, které poskytuje informace nejsnadnéji. Vira v to, ze kazdy
ma mit ptilezitost byt objeven a dosdhnout uspéchu dala vzniknout svobod¢ prilezitosti.
Posledni svoboda je svoboda byt sou¢asti komunity a fikd, ze by mél moznost nalézt svoji

komunitu a bofit bariéry (YouTube.com, 2018).

V soucasné dobé ma YouTube vice nez jeden bilion uzivatel coz je témét jedna tietina
celkovych uzivatelti pfipojenych k internetu. Nejvétsi pocet zhlédnuti je z chytrych
telefonii a kazdy den se na tomto zabavnim serveru pichraje bilion hodin videi

(YouTube.com, 2018).

2.1 Historie YouTube

Za vznikem tohoto fenoménu tisicileti stoji pivodné tfi zaméstnanci firmy PayPal.
Konkrétné se jedna o Ameri¢ana Chada Hurleyho, Ciiiana Steva Chena a Némce Jaweda

Karima.

Portaly, které nabizeji videa, se nejvice objevovaly mezi lety 2004-2006 ale ten, diky
kterému rozdélujeme obdobi na to pfed nim a obdobi po ném byl registrovany 14. tnora

2005 jako YouTube.com (Voct, 2011).

Prvotni ucel YouTube byl jiny, nez jak ho zname dnes. Nejdiive byl server spustén jako

video seznamka s nazvem ,,Tune In Hook Up* (Maloney, 2017).

Osud si to ovSem pidl jinak a 23. dubna téhoZ roku bylo zvetejnéno prvni video, na kterém
muzeme vidét jednoho ze zakladateli. Video nese nazev ,,Mea t the zoo™ a je stale
dostupné. V pocatcich provozu server financovala spole¢nost Sequoia Capital, které
YouTubu poskytla 11,5 milionu dolarti. Tuto spolecnost lze spojit také napiiklad se

spole¢nostmi Apple, Google, PayPal nebo Yahoo.

Dulezitym milnikem pro spolecnost byl 13. listopad 2006, kdy YouTube odkoupila
spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolari. Roky 2007 a 2008 byly zejména ve znameni
zavadéni novinek a v roce 2009 uz stranku navstévuje miliarda uzivatel za den. V kvétnu
roku 2010 se YouTube stava tfeti nejnavstévovanéjsi strankou s 2 miliardy pfistupl za

den (Voct, 2011).
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2.2 Soucasnost YouTube

Od svého vzniku v roce 2005 se YouTube stal fenoménem. K dneSnimu dni se pySni 1325
miliony uZivatelt a v roce 2016 byl v CR druhym nejvyhledavangj$im vyrazem hned po
facebooku. Spole¢nost Google se kazdoro¢né t€si z piijmu, za spole¢nost YouTube, ve
vysi asi 4000 miliont dolart. Castku, kterou YouTube od roku 2007 vyplatil drzitelim
prav je asi 1250 miliont dolart (Statistic Brain, 2016).

Jako klicové faktory uspéchu lze zminit naptiklad:

e link, ktery umoziuje videa sdilet mnoha serverech
e moznost vyjadfeni ndzoru k videu formou komentaii a hodnoceni
e doporuceni obdobnych videi

e moznost sdileni videa s ostatnimi

Bezpochyby se na tispésnosti serveru podili velkou mérou i samotni uzivatelé, ktefi se za

dobu existence YouTube vyvijeli.
Vyvoj samotnych uZivatel ukazuji statistiky zvefejnéné samotnym YouTubem:

e kazdou minutu se na YouTube nahraja 300 hodin videi

e témeéf 5 bilioni videi je kazdy den shlédnuto

e 6210 lidi pted televizi uplatituje online videa

e kazdorotné se zvySuje pocet hodin, které lidé stravi sledovanim videi o 60% a
vice nez polovina zhlédnuti pochézi z chytrych telefoni

e 80% zhlédnuti pochazi ze zemi mimo USA (Fortunelords, 2017).

Statistiky spole¢nosti Google ukazuji vztah uzivatelti a online videi. Kazdy den se na
online videa diva 40% uzivatelt. Drtivych 95% na videa kouka v pohodli domova a 28%
kazdy den ze svého smartphonu a 25% kazdy den na svém pocitaci. Nejvice lidé sleduji

novinky, navody nebo recepty (Consumerbarometr, 2014).
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Zemé, které méli v prvnim Ctvrtleti roku 2016 nejvice aktivnich uzivatel, bylo USA
s 167,4 miliony uzivatell, Brazilie s 69,5 miliony uzivateld a tieti zemé s nejveétSim
poctem aktivnich YouTube uzivateli bylo Rusko s 47,4 miliony uzivatelii (Statista,

2016).

V CR je YouTube jasnou jedni¢kou jako video platforma. Druhou takovou nejoblibengjsi
platformou u nas je televize Prima, které zasahne 30 % populace ve véku od 15 do 69 let.
Doba stravena zde je v priméru 75 minut tydné. Nejvice se na tomto Case podili nejmladsi
vékova skupina, ktera zde travi praimémé 175 minut tydné. YouTube ma v CR velmi
stabilni a silnou zakladnu v porovnani sjinymi video platformami je jasné

nejsledovangjsi (Dotekomanie, 2017).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze lidé sleduji videa kvuli novinkam, vzdélavani se nebo
kvali relaxaci. Uspéch YouTube stoji z velké &asti na jeho uZivatelich, kteti vytvaieji jeho
obsah. Pies mnoho technickych nastroji je divodem celosvétového tspéchu socialni
kontext, ktery z YouTube vytvofil socidlni sit’. Lidé si mohou videa posilat a sdilet mezi
sebou nebo je mohou umistovat na jiné socialni sit¢ a také je mohou komentovat a
hodnotit. Jin¢ spole¢nosti si uvédomuji moc tohoto média a stale Castéji jej zatazuji do

svého komunika¢niho mixu.
2.3YouTube komunita

Oproti star§Sim komunika¢nim prosttedktim, jako jsou napiiklad chaty nebo diskusni fora,
na vSech socidlnich sitich vystupuji uzivatelé vyhradné pod svou skutecnou identitou.
Uzivatelé chati a diskusnich for se v redlném Zivoté neznali a s uZivateli socialnich siti
maji spolecny pouze fakt, Ze jsou na internetu. Uzivatel si mize vytvofit anonymni alter-
ego ale zpusobi to, ze tento uzivatel ziistane sam, protoZe ostatni uzivatelé se ,,prateli
vyhradné s lidmi, které znaji z prace nebo ze Skoly. Na socialnich sitich obecné plati, ze

¢im vice udajl o sob¢ uzivatel zvefejni, tim lépe (Bednaft, 2011).
Pro¢ lidé vyuzivaji socialni média, shrnul Janouch (2013) do ¢ty diivodu:

e potkavat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmi

25



e najit zabavu
e naucit se néco nového

e ovlivnit ostatni

Vice nez polovina uZivateli YouTube jsou muzi, a to konkrétn€ 62%, Zeny tvoii zbylych
38% uzivateld. Uzivatell ve veéku 18 — 24 let je 11%, 25 — 34 let je 23%, 35 — 44 let je
26%, 45 — 54 let je 16% a ostatni (Fortunelords, 2017).

YouTube komunitu Ize ¢lenit do dvou skupin:

e uzivatelu

e YouTubera

2.3.1 Uzvatela

Cely YouTube je postaveny praveé na uzivatelich, ktefi vytvaieji komunitu. Tato komunita

se tvoii okolo riiznych kanal.

YouTube nabizi velké mnozstvi uzivatelskych komunit:

e auta a doprani prostiedky
e cestovani a udalosti

e hrani her

e hudba

e jak nato astyl

e komedie

e kratké a kreslené filmy

e lid¢ a blogy

e neziskové organizace a aktivismus
e sport

e vzdelavani

e véda a technologie

e zpravy a politika
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e zvifata a domaci mazlicci

e 7zibava

Jedna se o kategorie, které slouzi uzivatelim k vyhledavani (Vonct, 2011).

UZivatele muzeme rozdélit nasledovné:

e genX
e genY (generace ,,Petera panna®)
e genC
e genZ

Generace X je ta ¢ast populace, ktera se narodila mezi 60. a 70. Iéty minulého stoleti. Tito
lidé jsou dost stafi, aby si pamatovali dobu pied internetem, ale ptitom jsou dost mladi,
aby se pfizpusobili neustale se ménici technologické scéné. Spolecnosti tuto generaci
zapojuji zejména z toho divodu, ze kazdy den uskute¢ni 1,5 milionu zobrazeni na
YouTube (Gross & Reeber, 2017). Generace X e vyznacuje velkou mirou skepticismu a

pravdépodobné generace s nejlepsim dosazenym vzdélanim (WJSCHROER, 2018).

Generace ,,Petera panna“ jsou lidé, ktefi dosdhli dospélosti na pielomu tisicileti.
V soucasnosti se jedna o nejvétsi demografickou skupinu v USA. Na YouTube se stale
chodi bavit, ale vyzkumy ukazuji, ze az 93% této generace na YouTube hleda jak néco
udélat (How To) (Thomson, 2017). Generace Y je vice odolna vuci tradi¢nim

marketingovym nastrojim a vice technologicky nadani (WJSCHROER, 2018).

Generace C jsou silna globalni skupina spotiebiteld, nadSenych ¢tenari a obhdjcti znacek.
Je to skupina s nejvétsim potencialem stat se nejlepsSimi zakazniky. U téchto lidi je az 3,6
krat vetsi pravdépodobnost ndkupu. Az dvé tietiny této generace prohlasuje, ze pokud
maji néjakou znacku radi, maji tendenci o ni fict svym znamym (Think with Google,
2014).

Generace Z jsou dospivajici ve véku od 13 do 17 let. Jsou oznaCovani jako mobilni

domorodci, zejména z toho dliivodu, Ze své prvni mobilni telefony, dostali ve véku okolo
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12 let. 71% téchto dospivajicich, na svém mobilnim telefonu sleduje online videa a 51%

je vyuziva na socialni sité¢ (Think with Google, 2016).
2.3.2 YouTuberu/ Influencera

YouTuber je osoba, ktera vklada svlij obsah v podob¢ videa a server YouTube ale zaroven
sleduje videa jinych. Jejich identita byva skryta pod pseudonymy. Influencer je
V soucasnosti rozsifeny pojem pro osobu YouTubera a jde o osobu, kterd se pohybuje na
internetu, poméaha pii tvorbé obsahového marketingu i1 brandingu. Vlastni kanal a
prostfednictvim n¢j komunikuje se svym publikem, které si vytvofil svym originadlnim
obsahem. V okamziku kdy je ,,fanklub® dostatecné velky stava se youtuber idealnim
¢lovékem pro propagaci vyrobki nebo sluzeb. I kdyz 1ze influencery povazovat za urcity
typ celebrity tak prace s nimi je mnohem levné&j$i, jednodussi, osobnéjsi, rychlejsi a

duveérnéjsi (Koutna, 2017)).

Influencery je mozné roz¢lenit podle typa a zanru jejich videi. Napiiklad Video blogger,
zkracené vlogger, je ¢lovek, ktery toc¢i videa na rliznd témata a téma paroduje nebo o nich
informuje a tim bavi své sledujici. Tvirce let‘s playil , tak zvany let‘s player, ptidava
hlasky a komentuje prubéh pocitacovych her. Beauty youtuberky jsou v drtivé vétsing
zeny, které toCi videa o liceni a kosmetice. Pranksters je typ youtubere, ktery na videu
provadi nejriiznéjsi socialni experimenty nebo se pokousi vtipnym zplisobem nachytat
jinou osobu. Stand-up comeny je tvire, ktery nataci ptes livestream a bavi tak své

publikum online (Unet, 2016).

3 Sezndmeni s konkrétnimi spoleCnostmi

3.1 Sephora

Spolecnost Sephora je ve vlastnictvi LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton. Tato
spoleCnost je nadnarodni koncern, ktery vlastni Sedesat tisic obchodnich znacek
S luxusnim zbozi. Sephora dominuje v globalnim maloobchodnim prodeji. Ui a inspiruje

zakazniky ve svété krasy. Jedna se o prostiedi s mnozstvim produktd od riznych znacek
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z celého svéta a svou vlastni. Dnes je Sephora prednim prodejcem kosmetiky a parfémi.

Provozuje ptiblizné 2300 obchodt ve 33 zemich svéta (Sephora USA, 2017).

Trh spole¢nost vyrostl diky internetu, ktery s vyuziva k recenzim nejlepSich vyrobka, k
nakupu v obchodé¢, psani blogii a sdileni selfies. Sephora cili na zeny ve véku od 18 do
35 let na celém svéte, na make-upové nadsence a na osoby téZzce ovlivnéné online a
interaktivnimi médii. Sephora se snazi zaméfit predev§im na zakaznika a hleda nejlepsi

zpusoby jak umocnit kone¢ny zazitek pro zakaznika (Negiz, 2015).

Propagace spolecnosti zahrnuje bezplatné vzorky produkti pro zeny, které si jej doma
vyzkousi a rozhodnou se o ndkupu, darky k narozenindm nebo miniatury produkt ke
kazdému nakupu. Dvakrat do roka, na Jafe a na podzim, probihaji slevy pro ¢leny klubu.
Reklamy jsou k vidéni v ¢asopisech nebo je mozné se s propagaci Sephory setkat
prostfednictvim rtznych celebrit. Sephora jako znacka je reklamou sama o sobé

(Mbaskool, 2017).

3.2 DM drogerie

Dm drogerie markt s.r.o byla poprvé oteviena v roce 1976 v Rakousku a dnes je jednickou
v prodeji drogistického zbozi v CR. Ve stiedni a jihovychodni Evropé patii dm
K nejvétsim drogistickym fetézctim. V sou¢asné dob& ma dm v CR 221 prodejen (Dm

drogerie markt, s.r.o., 2018).

Drogerie se zamé&fuje predevSim na zdkaznika a fidi se heslem, ze zdkaznika neni diileZité
si ziskat ale udrzet. K propagaci vyuzivd piedev§im reklamy, socidlni sité jako je
Facebook nebo Instagram, podporu prodeje a YouTubery, kterym zasila balicky
k vyzkousSeni, a ti je nasledné ukazi ve svych videich. Televizni reklamy, se kterymi bylo
mozné se v posledni dobé¢ setkat na obrazovkach, je kampan, ktera méla za el seznamit

s hodnotami spolecnosti (Rozanek, 2018).

Hlavni formy podpory prodeje spolecnosti jsou napiiklad vérnostni program dm active

beauty svét vyhod, v rdmci kterého zakaznici sbiraji body za nédkup. Za urcity pocet bodii
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si 1ze vyzvednout slevové knizky, za 50 bodl kde jsou slevy 25% a za 150 bodt kde jsou
slevy 50%. Vyhod, které vyplivaji z ¢lenstvi, je n€kolik. Dm také vydava magazin
zaméieny na wellness, krasu a zdravi zivotni styl. Do podpory prodeje Dm drogerie patii
také soutéze a vzorky, které pomohou zdkaznikovy pii rozhodovani pii ndkupu. Zakaznik

je nalezne u vyrobki pod ozna¢enim ,, TESTER® (Suldova, 2011).

3.3 NY X cosmetics

Spolecnost zaloZil Toni Ko v roce 1999, nazev ji dal po fecké bohyni noci a jeho cilem
bylo vytvofit dobry produkt za pfijatelnou cenu (Jasques, 2016). Z pocatku bylo NYX
mozné zakoupit pouze jako profesionalni make-up na veletrzich ale pro velky zajem
spotiebiteld se znacka zacala prodavat v obchodnich domech. V roce 2014 spolecnost

odkoupil konglomerat L'Oréal (Glossier Inc., 2015).

NYX je jednou z modernich spole¢nosti, ktera nevyuziva k propagaci tradi¢ni marketing,
ale propaguje vyhradné na socialnich sitich. NYX také vyuziva k propagaci podporu
prodeje, jakou jsou soutéZe nebo vzorky. Facebookovd stranka vytvaii povédomi o
produktech nékolika riznymi zpisoby. Zvetejiuje fotografie Zen s Uplnym makeu-pem,
ktery vytvoftili produkty NYXu nebo fotografie rti, které jsou opét nali¢ené produkty
spolecnosti. V neposledni fad¢ se na strdnce objevuji obrazky samotnych produkti, ze
kterych vedou odkazy na webové stranky, kde si jej zakaznik mize v ptipadé zajmu ihned
zakoupit. Stranky na Twiteru funguji obdobnym zptisobem. Dale spole¢nost propaguje
formou YouTube influencert, ktefi své sledujici seznamuji s produktem a pfedavaji jim

své zkuSenosti s nim (Gehrke, 2014).

3.4 Benefit cosmetics

Benefit zalozili v roce 1976 sestry Jean a Jane Ford v San Franciscu. Podnikatelsky zamér

e

Htvarl v tvar mél za cil vydélat 33 dolari denné. Stejné jako Sephoru, spolecnost
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odkoupila firma LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton a to v roce 1999. V roce 2012 se
Benefit zapisuje do Guinessovy knihy rekordi ,,nejvyssim poétem epilace obo¢i voskem

realizované jednim tymem v pribéhu osmi hodin*“ (Benefit Cosmetics LLC, 2018).

V roce 2015, kdy byla znacka pied uvedenim nového produktu na trh, jeji vykonna vice
prezidentka pro marketing Julie Bell prohlasila, ze tradi¢ni marketing neni v souladu
,»DNA* znacky. Spole¢nost je jedinecna tim, ze se nedivéa, co déla konkurence ale, vyrabi

to, co potiebuje zakaznik (Micallef, 2015).

Benefit vytvofil kandl na YouTube, ktery se tyka zenského zivotniho stylu
s prednasejicimi a influencery. Cili na Zeny nad 25 let s hlavnim cilem byt ,,go-to 'misto
pro zeny co mali styl“ a zvefejiiovani 3 videa tydné se zaméfenim na médu, krasu, kulturu

nebo zivotni styl.

Dal$im komunika¢nim kanalem jsou socidlni média. Od roku 2011 kdy se Benefit ptipojil
na Twitter vytvofil ohromnou skupinu fanouski, ktefi miluji zapojovat se do interakce se
znackou. At uz se jedna o recenzi produktu ¢i jeho reklamaci. Pfistup spole¢nosti
K socialnim mediim je takovy, Ze ve spoleCnosti existuje ¢lovek, ktery se stara o
kazdodenni konverzace, aby se zajistilo nejvyssi mozné zapojeni. Benefit déla své sdéleni
dopfedu. Nikdo z tymu nema odepieny piistup na dané socialni médium, a pokud ho
napadne néco, co si mysli, Ze bude fungovat, mize jednoduse sdéleni zvetejnit. Behem

ptipravy nové kampang cely tym pracuje v uzké spolupraci.

Placena socialni reklama nebo UGC? je béznou praktikou velkych i mensich spole¢nosti.
V beauty komunité je velmi béZzné, Ze znacky chtéji upoutat pozornost na produkt, ktery
jeste v prodeji. Benefit spolupracuje se svymi obchodnimi partnery aby vyzdvihnul jejich
obsah pted spolecnym publikem. Stejné si Benefit po¢ind i na socialnich sitich. Protoze

influencefi tvoii velkou Cast strategie spolecnosti, jsou zde lidé, ktefi se specializuji na

1 ,,Go-to* je vyraz pro véc, na kterou se miizu vzdy spolehnout, pfinese mi uspokojeni.
2 UGC je zkratka pro user generated content
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tento marketing a buduji vztahy s influencery a hledaji cesty, na kterych mohou

spolupracovat.

Benefit se snazi byt jinym hlasem krasy v prostoru socialnich médii, tim, ze je troufaly a
div¢i a Sifi zpravu spolecnosti. Je velmi vlidny, a kdyz komunikuje se svymi zdkazniky,

je to jako by komunikovali se svymi piateli (Bygrave, 2017).
4 Vyuziti YouTube v marketingu

YouTube jako server je mozné vyuzit mnoha riznymi zplsoby a firmy maji své
individudlni cile v oblasti marketingu na YouTube. Nékteré spolecnosti prostfednictvim
tohoto média pouze upozoriuji na svou znacku, propaguji konkrétni vyrobek ¢i sluzbu,
posiluji prodej v maloobchod¢ nebo na webové strance. Jiné spolecnosti vytvaii
Z YouTube soucast svoji zdkaznické podpory, podpory vyrobku nebo vyuzivaji videa pfi

Skoleni (Miller, 2012).

4.1 Kdo je Beauty YouTuber

Beauty YouTuber je typ YouTubera, ¢asto oznaovan jako ,,beauty guru". Ve vétsiné
piipadii se jedna o Zeny a to hlavné zde v CR. V USA neni muz jako beauty YouTuber

tak neobvykli.

YouTube umoziuje uZivatelim hodnotit a komentovat videa a to miiZe slouZit jako urcity
index duvéry. Pro divdky tohoto typu videa je atraktivni samotny format. Vétsina
zakaznikl v soucasné dob¢ da hodné€ na nazor kamaradii nebo jinych lidi, kteti jiz produkt
nebo sluzbu vyuzili. Takovymi lidmi jsou pravé YouTubefi. Hlavnim publikem téchto
kanalt jsou divky a Zeny. Pojeti divéry je zde velmi dualezité. Divaci musi veéfit, Ze
recenze a doporuceni se neodviji od toho kolik penéz, za propagaci influencefi dostanou

(Tekutova, 2013).

Beauty youtuberky maji az 115 krat vice sledovatelt a dostavaji o 2600% vice komentart
nez kanaly samotnych kosmetickych znacek. Témét 100% diskuzi o krase a znackéch je

na YouTube ovladano prave beauty influencery (Alexander, 2014).
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V Ceské republice kazdoro¢né probiha soutéZ pod nazvem Czech blog awards, ktera

vybranym influencerim, na zaklad¢ hlasovéani, ve kterém muze hlasovat kazdy, da

v _c7

awards, 2017):

e Dbloggerka,
e blogger,
e instagram,

e COSMO objev,
e video bloggerka,
e video blogger,

e ynspirology aword.

Nejnovéjsi kategorii, je instagram. Pro ucely této prace bude blize rozebrana pouze

kategorie bloggerka.

Bloggerky jsou Zeny, které se se svym publikem pravidelné déli o své zkuSenostmi,
zézitky a rady. Sifi pozitivni nazory, Zivotni zazitky a inspiruji. Kategorie se dale

rozdéluje do ¢tyf podkategorii. Beauty, fashion, food a life (Czech blog awards, 2017).
Vysledky posledni ankety jsou nasledujici (Czech blog awards, 2017):

PetraLovelyHair
GetTheLouk
Terry Makeup Tutorials

M W

Baru$minky

PetraLovelyHair vlastnim jménem Petra Vancurova ma na svém YouTubovém kanale
vice nez 213 tisic odbérateltl a celkovy pocet zhlédnuti piesahuje hranici 47 miliont
(Socialbakers, 2018). Mezi svymi videi ma spoustu navodu na liCeni a recenzi na
produkty. Patii mezi nejvyznamnéjsi beauty vloggerky v CR a zabyva se piedev§im
licenim a modou. Spolupracuje s celou fadou spole¢nosti a mezi ty nejzajimavéjsi patii

TooFaced, Rossmann, Sephora, NY X, Dm, Benefit a Udban Decay (iDnes, 2017).
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GetTheLouk vlastnim jménem Lucie Dejmkova na YouTube je zndma pod svym
pseudonymem Lou ma téméf 320 tisic odbératelll a celkovy pocet zhlédnuti jejich videi
presahl hrannici 80 miliond. O svém YouTubovém kanalu fika: ,,GetThelLouk je
internetovy prostor s nalepkou hlasajici Beauty Blog snazici se probudit z Sedi Ceské
uzkoprsé navyky na nudné liceni pomoci videi.” A najdeme na ném recenze, navody na
liceni a nakupy (Socialbakers, 2018). Spoluprace ma navazané s NYX, Kiehl’s, Dm,
Lush, Urban Decay, Sephora, MAC, Make Up For Ever a nebo naptiklad s Garnierem
(iDnes, 2017).

Terry Makeup Tutorials vlastnim jménem Tereza Beranova ma na YouTube pfes 58 tisic
sledujicich a pocet zhlédnuti brzy presdhne 8 milionil. Na YouTube pro své sledujici chce
pusobit jako pomocnd ,,ruka®, které¢ povede jejich Stétec. Kromé& recenzi na produkty na
jejim kanale jsou k nalezeni pravé tutorialy, které inspiruji ¢eské divky (Socialbakers,
2018).

Barusminky vlastnim jménem Béra ma na svém kandle néco malo ptes 18 tisic sledujicich
a vice nez 2 miliony zhlédnuti. Tento kanal je volnym navazanim na jeji blog o kosmetice
jak sama uvadi. Kromé kosmetickych videi jsou na jejim kanéle i1 videa tykajici se jidla

(Socialbakers, 2018).
4.2 Formy placené spoluprace na YouTube

Spousta lidi si mysli, Ze YouTubeti dostavaji penize za své sledujici nebo za své zhlédnuti
u jednotlivych videi. Skutecnost je takova, ze YouTubefti jsou placeni za mnozstvi lidi,
ktefi zhlédnou reklamu ptfed nebo v pribéhu videa. KdyZ na tuto reklamu sledujici klikne
influencer obdrzi vétsi ¢astku. Kromé reklam je spousta YouTubert placena z partnerstvi,

ktera uzaviela s riznymi spole¢nostmi (Superwoman, 2014).

K dobré spolupraci by mél mit YouTuber dostatecné mnoZstvi odbérateld, v takovém
pfipadé jej firmy oslovuji samy a pokud nemd publikum dostatecné velké, tvirce

spole¢nosti miize oslovovat sam (Tomickova, 2016).
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Nejcastéjsi formou spoluprace jsou tak zvané bartery. Dochdzi k vyméné zbozi nebo
sluzeb. Spolecnost zasle YouTuberovi produkt a ten ho ve videu ukéze nebo pouzije

(Rich, 2013).

Dalsi formou spoluprace, ktera je velmi oblibena je jednorazova spoluprace kdy e-shop
stanovi Castku, za kterou si YouTuber néco vybere nebo uréi pocet produktt a definuje
jiné podminky pro vybér. Tyto produkty nasledné tvlrce ukaze ve videu. Dlouhodobé
spoluprace jsou dalSim typem. ZabezpecCuji YouTuberim pravidelny pfisun produktt
spole¢nosti, se kterou spolupracuji a vytvari s ni rizné akce nebo soutéze. Existuji i tak
zvané press tripy, kdy firmy berou YouTubery do zahrani¢i, tam jim vytvofi program a
pfedstavi jim naptiklad nové produkty. YouTuber za video, ve kterém produkty ukéze,

dostane zaplaceno nebo si produkty ponecha (Tomickova, 2016).
5 Analyza dotazniku

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotazovani formou elektronického dotazniku, jehoz
znéni je V priloze. Dotazovani probihalo od 26. 3. 2018 do 30. 3. 2018 piedev§im na
socialni siti facebook. Dotaznik byl rozmistén na nékolik $kolnich skupin, na osobni
facebookovy profil, na profil blizkého mésta Rokycany a na zéklad¢ prosby blizkych
pratel se dotaznik dostal mezi vice lidi. V pritbé¢hu vyhodnocovani dotaznikového Setieni

budou posuzovany nasledujici hypotézy a nasledné vyhodnoceny podle Kendallovo Tau:

Hypotéza 1: Zeny, které poznaji placené partnerstvi YouTubera se spolegnosti, si mysli,

Ze jsou tato videa diivéryhodna i pfes to, ze jsou placena.

Hypotéza 2: K ndkupu doporuceného produktu, pfiméji videa Zeny, které shledavaji

placend videa diivéryhodna.

Hypotéza 3: Zeny, které poznaji placené partnerstvi, jsou méné ochotné koupit produkt,

ktery jim byl doporucen ve videu.
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Dotaznik obsahuje 18 otdzek a je urCen pouze pro Zeny. Celkovy pocet ziskanych

odpoveédi je 367.

Obrazek 1 Vek

Vék

4%

W<17 let

18-32let

m33-45let

W > 46 let

70%

Zdroj: Vlastni 2018

Graf na obrazku 1 zobrazuje vek respondentek, ktery byl nej¢astéji mezi 18 ti a 32 ti lety,
konkrétn¢€ 258 Zen, které odpovidaly, byly v tomto véku. 54 respondentek bylo ve véku
do 17 ti let, divodem proc tato skupina respondentek nebyla vétsi, mize byt zvolené
umisténi dotazniku. 40 Zen, které tvoii 11 %, bylo ve v€ku od 33 do 45 let a zbylych 15
zen, které tvoii 4 %, byly starsi 46 let.
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Obrazek 2 Jaky je Vas spolecensky status?

Spolecensky status
1% 3%

2% M Student
Zaméstnanec

H Podnikdm

B Matef'skd dovolena

27%

W Dlouhodobé nezaméstnan

M Jiné

Zdroj: Vlasti 2018

Na otdzku jaky je vas spoleCensky status nebyly odpovédi Zadnym piekvapenim.
Zvolenym umisténim dotazniku, do pfevazné studentskych skupin se dalo predpokladat,
ze nejvice respondenti budou pravé studenti. Studenti tvofi vice nez polovinu
respondentti, konkrétné odpovédelo 204 student. 101 Zen je zaméstnanych, 9 podnika,
40 je na mateiské dovolené, dlouhodobé nezaméstnané jsou 2 Zeny a 11 Zen uvedlo jinou
odpovéd’. Mezi jinymi odpoveédi se objevilo pracujici student, diichodce nebo také

pestounka déti.

Drtiva vétsina respondentek odpovédéla, ze YouTube sleduje. Pouze 12 Zen odpovédelo,
ze na YouTube nekouka. 10 z téchto Zen, které¢ YouTube nesleduji, maji jiny spolecensky
status nez studentsky. Oproti tomu, studentek, které YouTube sleduji, odpovédelo 202
kladné, zaroven zadna ze studentek, které jsou mladsi 17 let, neodpovédéla, ze YouTube

nesleduje. Dalsim zajimavosti je, Ze 12 z 15 Zen starSich 46 let se na YouTube diva.

355 respondentek, které odpovédely, ze YouTube sleduji, odpovidalo na otazku jak Casto
YouTube sleduji nasledovné. Zeny, které uvedly, Ze se na YouTube koukaji kazdy den
nebo nékolikrat tydné byly v drtivé vétsiné ve veéku do 32 let. Procentudlni vyjadieni

sledovanosti je znazornéno v grafu na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3 Pokud jste na predchozi otazku odpovédeli ANO, jak casto?

Jak ¢asto YouTube sledujete?

M Denné
Nékolikrat tydné
H Nékolikrat mésicné

H prileZitostné

33%

Zdroj: Vlastni 2018

Na otazku ,,Z jakého zatizeni YouTube sledujete?* nejéastéji respondentky odpovidaly,
ze YouTube sleduji ze smartphonu. 281 Zen odpovédélo smartphone v kombinaci
s jednim nebo dvéma dal§imi zafizenimi. Pouze z tohoto zafizeni YouTube sleduje 96
respondentek a v kombinaci s notebookem, coz byla nejcastéjsi odpoveéd’, takto YouTube
sleduje 122 zZen. Pouze z notebooku ho pak sleduje pouze 41 zen. Jak jsou na tom tablet

nebo osobni pocita¢ oproti notebooku nebo smartphonu je vidét na grafu na obrazku 4.

Obrazek 4 Z jakého/jakych zarizeni YouTube sledujete?
Z jakého/jakych zafizeni YouTube sledujete?

Osobni pocitac N
Tablet I
Notebook |
Smartphone I
0 30 60 90 120 150 180 210 240 270 300

Zdroj: Vlastni 2018
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Odpovédi na otazku ¢islo 6 ,,Myslite si, ze tvorbou na YouTube lze budovat kariéru?*
jsou nasledujici. 67 % dotdzanych si totiz mysli, Ze lze timto zpisobem budovat kariéru
nebo si tim alespon pfivydelavat a pouhych 14 % ma opacny nazor. Z 52 dotdzanych Zen,
které tvoti zminénych 14 %, bylo 43 z nich ve véku do 32 let. Vyhranény nazor nema 70

respondentek. Procentualni vyjadfeni je zndzornéno v grafu na obrazku 5.

Obrazek 5 Myslite si, zZe tvorbou na YouTube Ize budovat kariéru?

Myslite si, ze tvorbou na YouTube lze
budovat kariéru?

2%

B Rozhodné ano
Spise ano
B Nemam vyhranény nazor

H Spise ne

H Rozhodné ne

39%

Zdroj.: Vlastni 2018

Vice nez polovina, konkrétn¢ 210, dotazanych zen, se domniva, Ze vi, jak influencefi
Z YouTube profituji. 109 Zen, které takto odpovédély, jsou ve véku od 18 do 32 let a
studentky. V zapornych odpovédich byl stale vétsi podil Zen ve véku do 32 let, ale

vyrazné se zvysilo Cislo Zen ve véku nad 33 let.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda reklamni spoty ovliviiuji spotiebitele, eventualné jak
moc si to spotiebitelé uvédomuji, ze je reklamy ovliviiyji. Zjisténim bylo, jak malo si
zeny piipousti, Ze je reklamy ovliviiuji, 1 kdyZ jen malo. Pouze 42 respondentek uvedlo
rozhodné ano a spisSe ano. Nejvice si ovlivnéni uvédomuje vé€kova skupina mezi 18 a 32
lety. Vice nez % dotazanych si jakékoliv ovlivnéni reklamou neuvédomuje. Procentualni

vyjadifeni zobrazuje graf na obrazku 6.
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Obrazek 6 Ovliviiuji Vas reklamni spoty pred videi nebo ve videu?

Ovlivnuji Vas reklamni spoty pred
videi nebo ve videu?

3%

8%
M Rozhodné ano

Spise ano
B Nemam vyhranény nazor
M Spise ne

W Rozhodné ne

Zdroj: Viastni 2018

Protoze prace se tyka kosmetickych spolecnosti a jak komunikuji skrze YouTube se
svymi spotiebiteli byla polozena otazka, zda respondenti sleduji beauty YouTuberky,
prostfednictvim kterych tyto spolec¢nosti velmi casto komunikuji. 129 dotdzanych
odpovédélo ano a 238 ne. Z respondentek, které¢ odpovédély ano, jich bylo 88 ve véku od
18 do 32 let. Na obrazku 7 je orienta¢ni graf, ktery zobrazuje pocet YouTuberek, které
respondentky sleduji. Graf byl vytvoteny kvili ptehlednosti. NejbéZnéjsi pocet
sledovanych influencerek je 2 a 3, nej€astéji se na n€ dotazované Zeny divaji n€kolikrat

tydné€ ze smatphonu a notebooku.
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Obrazek T Orientacni pocet sledovanych YouTuberek

Orientacni pocCet sledovanych YouTuberek
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Zdroj: Vlastni 2018

Doslo ke zjisténi, ze na tyto 2 nebo 3 influencerky se respondentky divaji nejcastéji

nckolikrat tydné, konkrétne 24 Zen z 55, nebo nékolikrat za mésic, konkrétné 22 Zen z 55.

Pokud se vezmou v tivahu veskeré odpovédi na otazku, zda zeny YouTuberky sleduji,
zjisti se, ze z celkem 129 Zen odpovidalo nejéastéji nékolikrat tydné. Zatizeni, ze kterych
je sleduji, zminuje 56 zen, které odpovédely, ze YouTuberky sleduji nékolikrat tydné, je
39 z nich sleduje bud’ pouze ze smartphonu nebo ze smartphonu a notebooku. Procentni

vyjadfeni je znadzornéno v grafu na obrazku 8.
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Obrazek 8 Jak casto YouTubery sledujete?

Jak ¢asto YouTubery sledujete?
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Nékolikrat tydné
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Zdroj: Vlastni 2018

YouTube sleduje témét 100 % vSech dotazanych ale kazdy za jinym tcelem. Nejcastéji
stranku navstévuji za ucelem poslechu hudby, pro zkraceni volné chvilky nebo zde hledaji
inspiraci. Pouze za ucelem poslechu hudby vsak YouTube navstévuje pouze 40
respondentek ale v kombinaci s jinym ucéelem jako naptiklad pravé hledani inspirace,

sledovani filmi nebo kvili zabavé ho sleduje 214 zen.

Obrazek 9 Proc¢ YouTubovda videa sledujete?

Proc¢ YouTubova videa sledujete?
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Zdroj: Vlastni 2018
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Otazka ,,Poznate placené partnerstvi YouTubera se spolecnosti?*, byla polozena, aby
doslo ke zjisténi, do jaké miry respondentky vnimaji spolupraci spolecnosti a
influencerek. Téméf polovina z dotazanych odpovédéla, Zze placené partnerstvi pozna
vzdy nebo obcas. Takto nejcastéji odpovidaly zeny, které YouTube sleduji nékolikrat
tydn€. Dal§im zjisténim je, ze dale takto nejcastéji odpovidaly zeny, které YouTube
vyhledavaji pouze vyjimecné. Jedna se o Zeny nejCastéji ve veéku do 32 let. Placené
partnerstvi nepozna viibec nebo pouze pokud je fadn¢ oznacené 128 dotazanych. Zbylych
66 zen nema vyhranény ndzor. Procentualni vyjadieni je znazornénu v grafu na obrazku
10. Hypotéza 1 se nepotvrdila. Na zakladé¢ Kendallovo Tau vysla hodnota korelace

0,10341, coz znamena nizkou souvislost.

Obrazek 10 Poznate placené partnerstvi YouTubera se spolecnosti?

Poznate placené partnerstvi YouTubera
se spolecnosti?
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B Nepoznam

Zdroj.: Vlastni 2018

Placena videa jsou divéryhodna nebo ne? Odpovédi na tuto otadzku jsou procentudlné
znazornény v grafu na obrazku 11. Z grafu je patrné, Ze Zeny nejcastéji nemaji vyhranény
nazor. 65 z nich v pfedchozi otazce uvedlo, ze takové partnerstvi poznaji a dalSich 74
placené partnerstvi nepozna. Ty respondentky, které na tuto otdzku nemaji vyhranény
nazor, nejcastéji zarovenn odpovidaly, ze YouTuberky sleduji pouze vyjimecné. At uz
dotdzané sleduji YouTube denné, tydné nebo vyjimecné ze 172, které odpovedély, ze
nemaji vyhranény nazor na ditvéryhodnost souvisejici s placenou spolupraci, 123 zaroven

neptiznava, ze by je ve videu nebo pted videem ovlivitovaly reklamni spoty.
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Obrazek 11 Myslite, ze jsou tato videa duveryhodna i pres to, Ze jsou placena?

Myslite, Ze jsou tato videa
davéryhodna i pres to, Ze jsou
placena?
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Zdroj: Vlastni 2018

Odpovédi na nésledujici otazku jsou uvedeny nize. 270 Zen, které na YouTube koukaji,
se domniva, ze videa, kterd sleduji, je nepfiméji k ndkupu Zadného produktu. Ze 129
dotazanych zen, které sleduji beauty YouTuberky jich 76 nepocituje ovlivnéni, vlastniho
nakupniho chovani, videi influencerek. Pouze 36 zen si spojuje vliv videa na jejich
nakupni chovani a vék téchto zen byl nejcastéji od 18 do 32 let. Procentualni znazornéni
odpovédi je uvedeno v grafu na obrazku 12. Hypotéza 2 se také nepotvrdila a v tomto
piipadé byla hodnota korelace zaporna. Posledni zkoumanou hypotéza 3 byla rovnéz
hodnocena jako nepotvrzend, hodnota korelace byla 0,10259, coz znamena nizkou

souvislost.
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Obrazek 12 Primeji Vas videa k nakupu doporuceného produktu?

Vliv videa na nakupni chovani
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Zdroj: Vlastni 2018

Naésledujici otazka ukazuje, jak se respondentky zapojuji nebo naopak nezapojuji do
soutéZzi, které poskytuji influencerky nebo jak vyuZzivaji slevové kody. Z grafu na obrazku
11 vypliva, ze drtiva vétsina, tedy 293 dotdzanych Zen nevyuziva ani jednu z moznosti.
Pouze 12 Zen feklo, Ze vyuzivaji obé nabidky. Zadnou z téchto Zen sponzorované video
rozhodné nepiimé&je k ndkupu produktu a 162 odpovida, Ze tato videa nemaji spiSe Zadny

vliv na jejich nakupni chovani.

Obrazek 13 Vyuzivate slevove kody a zapojujete se do soutézi, které YouTuberi poskytuji?

Vyuziti slevovych kédu a soutézi
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Zdroj: Viastni 2018



Posledni otazky spolu tzce souvisi a jejich ucelem bylo zjistit, zda respondentky maji
povédomi o dlouhodobych spolupracich ¢eskych YouTuberek a pokud ano tak o jaké
influencerky se jedna. Zjisténo bylo, Ze o dlouhodobé spolupraci ma né¢jaké povédomi
pouze 56 dotazanych. 40 z téchto Zen influencerky sleduji pravidelng. V grafu na obrazku
14 jsou znazornény nejcastéjsi odpoveédi. Sloupecek jiné obsahuje odpovédi, které se
opakovaly jen jednou, nebo témto odpovédim nebyla piikladana velka vaha. Nejcastéji

respondentky odpovidaly Petralovelyhair, Tynu§ TteSnickova nebo Carrie Kirsten.

Obrazek 14 YouTuberky zapojené do dlouhodobé spoluprace
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Zdroj: Vlastni 2018

6 Komunika¢ni model

V posledni ¢asti své prace budou analyzovana videa influencerii a navzajem je mezi
sebou porovnat za uc¢elem vytvotit idealni komunika¢ni model mezi influencerem a jeho

sledujicimi.

Mezi influencery, jejichz videa byla analyzovana, byly vise zminéné GetTheLouk,
Petralovelyhair, TerryMakeupTutorials a Barusminky. Porovnavalo se 16 videi, 4 od

kazdé YouTuberky a to 2 nejpopularnéjsi a 2 nejméné popularni. Nejprve byla
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porovnéavana videa jednotlivé u kazdé influencerky a nakonec byly posuzovany spolecné
znaky nejpopularnéjsich videi a potom spolecné znaky nejméné popularnich videi. Vse

bylo mezi sebou porovnano a na tomto zaklad¢ byl vytvoren idealni komunikacni model.
6.1 GetTheLouk

Lucie Dejmkova se na YouTube registrovala 19. 9. 2011. V soucasné dobé je
nejsledovangjsi beauty YouTuberkou v CR s vice nez 320 tisici sledujicimi. Za celu dobu
co na YouTube puisobi, zvefejnila ptes 716 videi. Kazdou nedéli publikuje tutorialy,
kazdou stredu povidaci videa, kazdou prvni stfedu v mésici vyjdou nakupy a novinky a
kazdou posledni stfedu v mésici potom objevy a pieslapy. V nepravidelnych intervalech

vychazi videa i v patek.
6.1.1 Nejpopularngjsi videa

Obrazek 15 Halloween: Désivy Plysovy Medvidek Makeup Tutorial

Zdroj: YouTube.com, 2014

Na obrazku 15 je nejpopularnéjsi video této influencerky, jedna se o halloweensky
tutorial ,,Halloween: Désivy PlySovy Medvidek Makeup Tutorial“. Toto video ma
6 972 369 zhlédnuti. Zveiejnéno bylo 12. 10. 2014 a do dnesniho dne (2018-03-29) ma
2046 komentait.
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Video bylo zvefejnéno pred americkym svatkem Halloween, ktery se v CR stava stale
popularnéjsi. Déti i dospéli se previékaji do kostymil vSech druhti. Déti pak chodi od
domu k domu a koleduji sladkosti. Dospéli slavi spiSe na vecircich ve veéernich
hodinach. Svatek se slavi 31. 10. pfed kiestanskym svatkem dusicky, které se u nés slavi

2.11.

Video je sezonni zaleZitosti, protoze pravé v tomto obdobi pied timto svatkem lidé
nejcastéji hledaji inspiraci. Originalita je nejvétSim plusem autorky a projevuje se ve
vSech jejich videich. Toto video svou originalitou uchvétilo velké mnozstvi lidi, kteti to
zminuji v komentafich. Velmi origindlni je naptiklad ivod videa. Vtahne pozorovatele
do d&je. Dalsim faktorem charakterizujici tuto autorku, a ktery nechybi ani v tomto videu,
je vtipnost. Influencerka vtipné komentuje prabéh videa a i jeho samotné zpracovani je
pomérné humorné. YouTuberka jasné artikuluje a jeji ton hlasu odpovida tomu, jak se
video vyviji. Spousta sledujicich na takova videa kouka, protoze chtéji navod, jak to maji
ud¢lat. Influencerka jim ho v tomto videu dava. Na konci videa poklada jednu jasnou
otazku, ¢imz vybizi sledujici k reakci v sekci komentafi. Otazka je polozena na téma
souvisejici s obsahem videa a budi v lidech dojem, Ze se influencerka s nimi pokousi

navazat hlubsi vtah a tim si buduje jejich divéru.

V komentétich je zfejmé, Ze lidé na onu otazku odpovidaji. Odpovédi se pfili§ nelisi.
Sledujici v komentatrich vyzdvihuji originalitu a vtipnost videa. Projevuji litost za

obétovani plySové hracky ucelim halloweenské masky.
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Obrazek 16 100 vrstev rténky?

Zdroj: YouTube.com, 2016

Druhé nejpopularné;jsi video této influencerky je na obrazku 16. Nese nazev ,,100 vrstev
rténky?*. Video ma 1 324 836 zhlédnuti a zvefejnéné bylo 27. 7. 2016. Komentati pod
timto videem je 2257 (2018-03-29).

Autorka timto videem Uto¢i na zvédavou povahu pozorovatelil, protoze 100 vrstev rténky
si kazdy den nezkous$i nandSet na rty Zadnéd zena. Spousta lidi na YouTube kouka pro
zabavu, jak vychazi z dotaznikového Setfeni vySe a tento typ videi jako jsou vyzvy je
format, ktery tito lidé vyhledavaji. Podstatou vyzev je zkouSeni zvlaStnich véci jako je
pravé 100 vrstev rténky, make-upu, laku na nehty, obleCeni a jiné. Mezi beauty
YouTuberkami je také velmi oblibend vyzva kdy se pred kamerou li¢i détskym make-
upem nebo se lici mixem vSech svych make-upli a rozjasnovaci. Video je vtipné
samotnym obsahem a komentafe autorky vtahuji pozorovatele do déje. Opét se jedna o
originaln& provedené a zpracované video, které influencerka stejn¢ jako u pfedchoziho
zakoncila otazkou na své publikum. Konkrétn¢ se ptala, zda by lidé vyzkouseli alesponi

10 vrstev néceho.

Komentéafe obsahuji spoustu vlastnich zkuSenosti stouto vyzvou a odpovédi na

polozZenou otazku. Zaroveii je se tam velmi ¢asto objevuji pobidky k dalSim vyzvam.
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Obé¢ videa maji nékolik spole¢nych znakl.. Ob¢ jsou kratkd a vtipnd, vybizi sledujici
k zapojeni se do diskuze prostiednictvim otazky, kterou influencerka poklada vzdy
v zavéru videa. Otazka je polozena vhodné k obsahu videa a vzdy jasné a srozumitelné.

Dalsim spoleénym prvkem je originalita, vtipnost a profesionalni zpracovani.

Halloweensky tutoridl ma nékolika nasobné¢ vétsi sledovanost nez druhé video. Myslim
si, ze hlavnim divodem je jeho sezénnost a to, ze je neustdle aktudlni. Kazdy rok,
predevsim v fijnu, budou tento typ videi lidé hledat. Na rozdil od rténkové vyzvy, kterou
si pusti jednou maximalné dvakrat, aby se zasmali nebo proto, ze jsou zvédavi, jak vypada

100 vrstev rténky.

6.1.2 Nejmén¢ popularni videa

Obrazek 17 Halloween: Kvetinova vila

-
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Zdroj: YouTube.com, 2012

Na obrazku 17 je nejméné popularni video GetTheLouk a jmenuje se ,,Halloween:
Kvétinova vila / Flower Fairy Makeup Tutorial®“. Publikované bylo 28. 10. 2012 a ma
119 811 zhlédnuti. Komentaii je pod videem 232 (2018-03-29).

Video je opét sezonni jako ptedchozi halloweenskyy tutorial, vykazuje znaky amatérské

tvorby, coz pfisuzuji tomu, Ze influencerka v té dobé plisobila na YouTube teprve
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pouhych jedendct mésici. Hudba, kterd video doprovéazi je na mij vkus dotérna a
nepiijemnd. Celkovym dojmem na mé autorka ve videu plsobi nezaujaté¢ a video mi

pripada laciné.

Komentate se lisi v zavislosti na Case. Nejstarsi chvali celkovy pokrok a vyvoj autorky a
ty nejnovéjsi upozoriiuji na nepiijemnost hudby. Protoze nebyla ve videu polozena zadna

otazka, odrazilo se to v poctu a druhu odpovédi.

Obrazek 18 Moje péce o plet' 2016

Zdroj: YouTube.com, 2016

Na obrazku 18 je druhé nejméné popularni video s ndzvem ,,Moje péce o plet 2016%. Ma
119 996 zhlédnuti a zveiejnéné bylo 23. 3. 2016. Komentait pod videem je 264 (2018-
03-29).

Autorka ¢asto uhybé pohledem a podle mého ndzoru ji chybi nadSeni pro danou véc. To
by mohlo byt divodem, pro¢ video nema tolik zhlédnuti jako jind videa natocena
ve stejném roce. Video je po technické strance kvalitné zpracované a je vidét, Ze se za

nim skryva spousta prace.
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Komentafe vykazuji znamku toho, ze sledujici nejevi pfili§ zdjem o obsah videa. Chybi
zde vétsi mnozstvi odpovédi na otazku, kterd je obsazena ve videu, to mize byt znamkou

toho, ze malo kdo video dokoukal do konce.

Ob¢ nepopularni videa také vykazuji nékteré spole¢né znaky, 1 kdyz jedno bylo
publikovano v roce 2012 a druhé v roce 2016. V obou videich mi pfipada, Ze influencerka
neni priliS spokojend a nevzbuzuje ve mné zajem video zhlédnout celé. V Halloweenském
videu mi velmi vadi zvolena hudba, ktera je velmi nepfijemna. V druhém videu, které je
na obrazku ¢. 4 povazuji za nespravné neustalé uhybani pohledem ne piili§ velkou

zaujatost k tématu.
6.2 Petralovelyhair

Petra Vancurova se na YouTube registrovala 5. 2. 2011. V sou¢asné dob¢ je drzitelkou
prvniho mista v soutézi bloggerka roku v kategorii beauty. Pocet jejich sledujicich je vice
nez 216 tisic a vydala vice nez 708 videi. Videa publikuje n¢kolikrat tydné a prevazné se

jedna o recenze novych produktli nebo zkouseni zvlastnich druhti kosmetiky.
6.2.1 Nejpopularnégjsi videa

Obrazek 19 Nejveétsi zlocin v déjinach internetu - Vitej na PetraLovelyHair

Zdroj: YouTube.com, 2013
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Na obrazku 19 je nejpopularnéjsi video Petry Vancurové, které ma 783 710 zhlédnuti

publikované bylo 7. 6. 2013. Komentait je pod timto videem 168 (2018-03-29).

Video na prvni pohled plsobi amatérskym dojmem, ale je nutné si uvédomit, ze v roce
2013, kdy bylo video publikované, technologicka tiroven nebyla tak dobra jako je tomu
dnes. Video je kratké a ma jasny ucel, a to ten pfivitat sledujici na kanéle
PetraLovelyHair. Laké ke zhlédnuti svym poutavym nazvem. Influencerka pojala obsah

samotného videa velmi vtipné€ a originaln¢.

Komentare se s postupujicim casem lisi. Nejstarsi ocenuji originalitu a vtipnost snimku a

ty nejnov¢jsi povazuji video za trapné.

Obrdzek 20 OMG!! MAGNETICKA MASKA ZA 2000KC

Zdroj: YouTube.com, 2017

Druhé nejsledovangjsi video PetryLovelyHair je na obrazku 20. Publikum si ho pustilo
408 322 krat a zvefejnéné bylo 29. 5. 2017. Pod timto videem je 449 komentaita (2018-
03-29).

Video bezesporu lakéd svym ndzvem, YouTuberka velmi dobte pracuje se slovy v ndzvech
svych videi. PouZziva slova jak OMG, penézni nebo jiné Ciselné c¢astky nebo Funguje to?,

nazvy piSe velkym pismem tak vypadaji zajimavéjsi, jsou vystizné a kratké a u vétSiny

videi se objevuje 1 anglicky pteklad, protoze se Petra snazi cilit i na zahrani¢ni publikum.
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OMG za poslednich 6 mésicli pouzila v nazvu svého videa devét krat. Produkt, ktery
Vv tomto videu recenzuje je velmi zajimavy, novy a drahy to upoutd zvédavé jednice, které
zajima v8e nové a nezvyklé. Infobox s podrobnéjsimi informacemi tika, Ze video neni
sponzorovano, ale masku dostala darem od spole¢nosti Sephora. V zavéru sice poklada

otazku, ale nepoklada ji ptilis jasné.

Komentare odrdzi YouTuberky ndzor na masku, ktery je kladny ale maska ji i publiku
Z vetsi Casti piijde zbytend. Sledujici zaroven vyjadrili svlj zdjem o videa, kde autorka

néco zkousi.

Video na obrazku 20 ma téméf 0 polovinu méné zhlédnuti nez prvni zminované video
této influencerky. Je vidét velky posun v tvorb& autorky, video vypada daleko vice
moderné a na technologicky na dobré urovni. Video na obrazku €. 5 plisobi zastarale ale
vzhledem k datu publikovani je to piijatelné. Videa vykazuji stejné prvky a to obzvlaste
v nazvech. Oba jsou poutavé a vybizi potencialniho sledujiciho ke zhlédnuti. Ob¢ videa

jsou také vtipnd, prvni svym obsahem nuti k ismévu a druhé komentaii influencerky.

6.2.2 Nejmén¢ popularni videa

Obrazek 21 KOSMETIKA ZE SEPHORY ZA 20 000KC!? VANOCNI NOVINKY

=
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Zdroj: YouTube.com, 2017
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Nejméné popularni video Petry Vancurové je na obrazku 21, ma 80 650 zhlédnuti,

publikované bylo 4. 10. 2017 a ma 276 komentaia (2018-03-29).

Video je o produktech, které beauty YouTuberky dostaly v rdmci predvadéni novinek od
spolecnosti Sephora na tiskové konferenci. Podle Petry slov se nejedna o reklamu ani
sponzoring ale video ve mn¢ vzbuzuje opacny dojem. Petra mluvi de videu velmi rychle
a takovym zpusobem jako by kazdy védél o ¢em. Pro bézného sledujiciho, ktery video
zapne nahodné je podle mého nazoru velmi zmateCné a preplnéné informacemi o
produktech. Velka spousta informaci v kombinaci s tim, ze si influencerka mysli, ze
publiku jsou produkty zndmé ze zahranici, je vrazedna kombinace pro lidi, ktefi touto
beauty scénou neziji. NadSenci se ve videu zorientuji jen obtizné. Autorka neustale kouka
do svého telefonu, kde mé ziejmé informace, které chce sdé¢lit nebo fotky z tiskové
konference. Provedeni videa je kvalitni a technicky je video dobie zpracované. Opét
nechybi poutavy nazev videa s hodnotou nakupu, kterou autorka pouziva pomérné ¢asto
vV ndzvech svych videi. Béhem posledniho pil roku pouzila autorka penézni ¢astku nebo
pocet ve svych videich vice nez Sestkrat. V zavéru byly poloZeny dvé otazky a zaroven

autorka vybizi sledujici k napsani vzkazu do komentaia.

Komentatfe odraZzi moji domnénku. Podle jejich obsahu jen malo kdo, z lidi co komentaf
napsali, video skute¢né dokoukali do konce. Minimum komentait souviselo s otazkami,
které¢ ve videu zazné€ly. Spousta ohlast na video byly pochvalné a lidé se svétovaly se

svymi vlastnimi zkuSenostmi se zminénymi produkty.
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Obrazek 22 FIRST IMPRESSION: MODELS OWN | PRVNI DOJMY | ONE BRAND LOOK

Zdroj: YouTube.com, 2016

Druhé nejméné popularni video této influencerky je na obrazku 22 a jedna se o prvni
zkuSenost s kosmetickou znackou models own. Video mélo 81 096 zhlédnuti, zvetejnéné

bylo 29. 8. 2016 a komentait je 159 pod videem (2018-03-29).

Video je recenze produktl spole¢nosti models own a jejich prvni zkusSenost autorky
snimi. Video je natoCené ve spolupraci s touto znackou kosmetiky, jak je uvedeno
v infoboxu pod videem. Petra na mé budi dojem, Ze si dava pozor na to, aby z recenze
produkty vysly co nejlépe, i kdyz je vidét, Ze se ji pfili§ nelibi. O produktech mluvi
pomérné negativng, ale ve vysledku jsou tyto produkty ,,super. Z videa mam celkovy
dojem, Ze YouTuberka 1Zze. Influencerka pouziva velké mnozstvi slangovych vyrazi a
opét nepredpokladd, ze by sledujici nevédéli, co vyrazy znamenaji. Video je opét

zakon¢ené mnozstvim otazek.

Komentare jsou nejCastéji o produktech, které Petra zminuje ke konci videa jako

produkty, které se ji nejvice libi. Malo lidi psalo odpovédi na vyslovené otazky.

Video z obrazku 21 a obrazku 22 se podobaji v komunikaci influencerky s publikem.
Predpoklada, ze sledujici jsou seznameni s beauty svétem a K publiku promlouva jako

k sob& rovnému. Obé¢ videa byla zakoncena vice nez jednou otazkou. Ve druhém z videi
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se objevuje spoustu slangovych vyrazd, kterym bude rozumét pouze kosmeticky
nadsenec, ktery tyto videa sleduje. Tato autorka se inspiruje svoji tvorbou u zahrani¢nich
influencertl a v jejich videich se to podstatné odrdzi a hodné to jeji videa ovliviwuje.
Neuspéchem druhého videa milize byt pouze anglicky ndzev videa. Mohou ji sledovat

lidé, ktefi anglicky neumi a nevi o ¢em video je a tak si ho viibec nepusti.
6.3 Terry Makeup Tutorials

Tereza Beranova se poprvé registrovala 26. 12. 2009. V roce 2010 natocila svoje prvni
video ale az v roce 2011 se stala aktivni YouTuberou. K dnesnimu dni (2018-03-29) ji
sleduje 58 702 obdivovatelli a na jejim kanalu je 216 videi. VétSina jejich videi jsou
tutoridly tedy ndvody na to jak se naliCit na rtizné pfilezitosti. MenS$i ¢ast videi jsou

recenze produktil. VétSinou publikuje jedno az dvé videa tydné.
6.3.1 Nejpopularné;jsi videa

Obrazek 23 Sexy cat eyes — Probud’ v sobé Selmu!

Zdroj: YouTube.com, 2014

Nejpopularn€jsi video Terezy Beranové je to z obrazku 23 s nazvem ,,Sexy cat eyes —
Probud’ v sobé Selmu!*. Video mélo 219 500 zhlédnuti a publikované bylo 2. 4. 2014,
komentaii je pod videem 135 (2018-03-29).
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Video je kratké a bez mluveného slova, je patrny jeho jasny ucel. Nazev na prvni pohled
zaujme. V nazvu je pouzité slovo sexy, které miize zvySovat zajem o video. Influencerka
udrzuje o¢ni kontakt s kamerou a celkovy dojem z videa je velmi pfijemny. V pribchu
videa hraje pfijemnd hudby. V infoboxu jsou vypsané veskeré produkty, které byly pozity

ve videu.

Komentare obsahuji pozitivni ohlasy na video, komplimenty a dotazy, na které jsou

odpovédi v infoboxu.

Obrazek 24 JAK NAMALOVAT LINKY|GELOVKY

|

Zdroj: YouTube.com, 2014

Druhé nejpopularnéjsi video této YouTuberky na obrazku 24 nese nazev ,, Jak namalovat
linky|gelovky*, m&lo 163 792 zhlédnuti a autorka ho vydala 9. 8. 2014, pod videem je 35
komentatu (2018-03-29).

Navodova videa jsou na YouTube velmi hledana a toto mezi navodova videa rozhodné
patii. Autorka poskytuje svym sledujicim praktické rady, které jsou snadno pochopitelné.
Rady doprovazi vzdy nazornou ukazkou. Video autorka natacela na ptani svych

sledujicich a v soucasné dobé je stale aktualni. Po technické strance je video kvalitni.
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Komentafe jsou pochvalné a potvrzuji, ze je video stale aktudlni, protoze komentaie

neustale pfibyvaji.

Nejpopularnéjsi videa TerryMakeupTutorials jsou obé do deseti minut, takZze by se dalo
fici, ze jsou kratkd. Videa maji jasny ucel a u obou se jedna o navodova videa, kde Tereza
dava sledujicim jasny navod a nejlepsi rady. Faktorem uspéchu druhého videa je podle

mého nézoru natoceni tohoto videa na ptani svych sledujicich.
6.3.2 Nejmén¢ popularni videa

Obrazek 25 Novinky cerven 2015 z DEKORATIVKA.CZ | Live zkouska

Zdroj: YouTube.com, 2015

Na obrazku 25 je nejméné popularni video influencerky Terezy a jmenuje se ,,Novinky
cerven 2015 z DEKORATIVKA.CZ | Live zkouska®. Zvetejnéné bylo 13. 6. 2015 a ma
12 121 zhlédnuti. Pod videem je 39 komentaiu (2018-03-29).

Video na m¢ plisobi ponuie a influencerka vypada velmi unavené a bez Zivota. Jeji
fyzicky stav pfipisuji tomu, Zze v dobé kdy video vyslo, byla autorka t€hotnd. Produkty
zminované ve videu byly zaslané v radmci spoluprace, informace o tom jsou uvedené
v infoboxu pod videem. Po technické strance ptijde zastaralé kazdému, kdo se na video

bude divat dnes.
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Komentate obsahuji komplimenty a vlastni zkuSenosti. Podle toho, ze posledni komentar
byl vlozen v dobg, kdy bylo video publikované, soudim, Ze ho lidé neshledavaji atraktivni

a bylo malo propagované.

Obrazek 26 Viasy jako od more s Got2b | Live zkouska

Zdroj: YouTube.com, 2015

»Vlasy jako od mote s Got2b | Live zkouska* je ndzev druhého nejméné popularniho

videa. Zvefejnéné bylo 18. 7. 2015, ma 12 172 zhlédnuti a 158 komentait (2018-03-29).

Video je natoCené vramci spoluprace, kdy spoleCnost poskytla Tereze produkty
k vyzkouseni na kameru a do soutéze, kterou si zajisti vétsi sledovanost na socialnich
sitich. Pro sledujiciho z roku 2018 bude video ptfipadat zastaralé. YouTuberka se piili$
neusmiva a i v tomto videu je influencerka t€hotna. Video mi piipada neosobni, protoze
se neustale kouka do zrcadla, které ma stranou od kamery. V infoboxu jsou informace

souvisejici se soutézi.
Komentate jsou pochvalné a vétSinou souvisi se soutézi.

V obou videich na obrazcich 25 a 26, je influencerka v jiném stavu a to vyrazné ovliviiuje
jeji fyzicky stav, zadychava se a malo se usmiva. Dal$im spoleénym znakem je propagace

produktu v ramci spoluprace. Prvni video patii mezi ty delsi na rozdil od toho druhého.
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Komentafe u druhého videa jsou vyrazné vyssi nez u videa prvniho a to praveé kvili

soutezi, kterou Tereza vyhlasila.
6.4 BaruSminky

Bara registrovala sviij YouTubovy kanal 8. 2. 2015 aby navazala na svou tvorbu na blogu.
Ma 18 482 sledujicich a od doby své registrace na YouTube nahrala 246 videi. Na jejim

kanale jsou videa kosmeticka, vlogy a videa o jidle.

6.4.1 Nejpopularng;si videa

Obrazek 27 Balzamy na rty - priumérné i ty super

Zdroj: YouTube.com, 2016

Nejpopularné€jsi video kanalu Baru$Sminky se jmenuje ,,Balzamy na rty - primérné i ty

super®, ma 59 645 zhlédnuti, 302 komentaii a zvetejnéno bylo 2. 7. 2016 (2018-03-29).

Jedna se o srovnavaci video, kde hlavnimi pfedmétem jsou balzamy na rty, jak je jasné
z nazvu. Influencerka je velmi pozitivni osoba a to pfedava prostrednictvim tohoto videa
svym sledujicim. V Gvodu videa zminuje, Ze divod natoceni je piani samotnych

sledujicich. Po dobu celého videa se Bara koukd do kamery a udrZuje tak kontakt
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s publikem. Velké mnozstvi balzam, o kterych je ve videu fe¢ byly YouTuberce zaslany

ramci spoluprace. Na konci videa poklada Bara tfi otazky.

Komentare se meéni v zavislosti na ¢ase. Nejstarsi komentaie jsou z veétsi casti odpoveédi

na otazky, které padly ve videu a ty nové;jsi kritizuji vyslovnost.

Obrazek 28 Porod (hypoxie, cisaisky rez, pobyt v porodnici v Rychnové nad Knéznou..)

Zdroj: YouTube.com, 2017

Na obrazku 28 je druhé nejsledovangjsi video kanalu Barusminky a jmenuje se ,,Porod
(hypoxie, cisafsky fez, pobyt v porodnici v Rychnové nad KnéZznou..)“. Video ma 42 162
zhlédnuti, 143 komentaii a zvefejnéné bylo 29. 1. 2017 (2018-03-29).

Jak ndzev napovida video je ze zivota autorky. Bara vypravi o tom, jak probihal jeji porod.
Jeji vyjadtovani odpovida vypravénému piibéhu. YouTuberka je vemi dobfe vidét diky

kvalitnimu osvétleni ale co se tyce pocitacového zpracovani, neni pfili§ narocné.
Komentare, které se pod videem objevuji, se tykaji vlastnich zkuSenosti sledujicich.

V obou videich influencerka udrzuje piimy kontakt s kamerou a sledujici si potom
pfipada jako by mluvila pouze k nému. Prvni video je srovnavaci video natocené
Z popudu sledujicich a vytvofené spiSe pro inspiraci. Druhé video je ptibeh ze zivota,
ktery oceni zejména zeny a vytvoiené bylo opét na popud sledujicich.
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6.4.2 Nejmén¢ popularni videa

Obrazek 29 BaruNEWS — zari

-

-

10:28

Zdroj: YouTube.com, 2015

Mezi nejméné populérni videa na tomto kandle patii ,,BaruNEWS — zati*, které ma 4673

zhlédnuti, 61 komentait a publikované bylo 1. 10. 2015 (2018-03-29).

Video se tyk4 novych produktii za uplynuly mésic. V jeho ivodu Bara ptiznava, ze je
neptipravend. Celkovym dojmem na mé influencerka plsobi rozt€ékanym a zbrklym
dojmem, protoze neustale koukd po mistnosti a malo do kamery a to obzvlasté v druhé

¢asti videa. V pribehu vybizi k napsani komentare.

Komentate jsou vétsinou pozitivni a s reakcemi na video.
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Obrazek 30 BaruNEWS srpen

Zdroj: YouTube.com, 2015

Na obrazku 30 je druhé nejméné popularni video kanalu BaruSmiky, které ma 4719

zhlédnuti, 37 komentaiu a publikované bylo 4. 9. 2015 (2018-03-29).

Jedna se o stejny format jako video na obrazku 29 ,,BaruNEWS*. YouTuberka se po dobu
celého videa pfiilis neusmiva a vzbuzuje nudny dojem. Infobox neobsahuje informace o

produktech.

Komentéfe jsou kladné.
6.5 Celkové srovnani

Nejsledovanéjsi videa vSech zminénych influencerek maji mnoho spole¢nych faktord.
Nejvice podobna jsou si videa prvnich dvou YouTuberek, GetTheLouk a Petrylovelyhair.
TerryMakeupTutorials a BaruSminky maji o mnoho tisic méné sledujicich nez prvni dvé
influencerky. Naptiklad GetTheLouk ma témét 320 tisic sledujicich a BaruSminky
necelych 19 tisic. Rozdil mezi GetTheLouk a Petroulovelyhair uz neni tak markantni, asi
100 tisic sledujicich. TerryMakeupTutorials zaujimd pomyslnou tieti pricku v poctu
jejich néasledovatelll, konkrétné necelych 60 tisic. Stale je ale propast mezi prvnimi dvéma

a druhymi dvéma YouTuberkami obrovska. Videa na obrazcich 15, 16 a 19, 20. se sice
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nedaji srovnavat v poc¢tu zhlédnuti ani v poctu komentait ale vSechny jsou vtipné, at’ uz

samotnym obsahem nebo privodnim slovem autorek.

Obsah videi na obrazcich 16 a 20 je ptekvapivy a vzbuzuje v lidech zvédavost. Originalita
je také faktor, ktery ani jednomu z téchto videi nechybi. Videa GetTheLouk jsou
originalni po vSech strankach, obsah i technicka stranka videi jsou velmi origindlni. Videa
zbylych tfech autorek uz nejsou tak technologicky propracovana, je vidét, ze na konecné

form¢ videa si ddva nejvice zalezet praveé prvni zminéna autorka.

GetTheLouk ve svych videich poklada jednu jasnou otdzku vzdy na konci videa, ¢imz
vybizi své sledujici k interakcei prostiednictvim komentéiti pod videem. Petralovelyhair a
Baru$minky délaji totéz ale otazek polozenych v zavéru videa je vice. Petralovelyhair
velmi chytfe pojmenovava sva videa. Pouziva velka pismena a slova jako OMG, dale se
V jejich nazvech objevuji naptfiklad cislovky. TerryMakeupTutorials také u videa
Z obrazku €. 9 pouzila poutavy ndzev. Nejpopularngjsi videa prvnich tfech influencerek
maji délku do deseti minut, takze je lze fadit mezi ty krat$i videa. Nejpopularnéjsi videa
TerryMakeupTutorials a kanal BaruSminky jsou si podobna technickym zpracovanim a

videa byla natoCena na popud jejich sledujicich.

Nejméné popularni videa vykazuji daleko vice spoleénych znakl nez ty popularni videa.
Ve vSech téchto videich je ziejmy vliv komunikace na jejich oblibenost. YouTuberky
neudrzuji ocni kontakt s kamerou, jsou bez nalady, neusmivaji se nebo pouZzivaji slangové
vyrazy. Videa jsou také vétSinou nataend ve spolupréci s n€jakou znackou, napiiklad
videa TerryMakeupTutorials a Petrylovelyhair. Zde uz néktera videa ptesahuji hranici

deseti minut.
6.6 Vysledny komunika¢ni model

Vysledny komunikacni model influencera by mél dbat na kvalitni pfenos informaci.

Sledujiciho by m¢l zaujmout uz nazev videa a jeho miniatura. Nazev videa je to prvni co

upouta pozornost a mnohdy jsou pouze vtefiny, které rozhoduji, zda sledujici na video

klikne nebo ne. Nejvhodnéjsi je pokladat otazky, Sokovat, ukdzat lidem vyhody, pouzivat

,Vy* a také nabizet navody. Naptiklad ,,Chystate se na ples? Miniatury by méli odrazet,
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néjakym zptsobem co fika nazev videa. Piikladem je videa GetTheLouk na obrazku 16.
Nazev ,,100 vrstev rténky?* je jistym zptsobem Sokujici a fe¢nicka otazka. Miniatura
zobrazuje influencerku, které ma na rtech nanesenych 100 vrstev rténky jak fika nazev,

ktery je na miniatufe také.

Kdyz se sledujici rozhodne vénovat videu Cas, prvnich par chvil videa je rozhodujicich a
na zéklad¢ téchto nékolika malo okamzika se lidé rozhoduji, zda video zhlédnou do konce
nebo ho prepnou. Prvni dojem dokaze ovlivnit chovani ¢lovéka i v osobnim Zivot¢ a tak
je dalezité, aby se influencerky uvedly co mozna nejlépe. Uvod by mél obsahovat
upiimny pozdrav, pfi kterém se bude autor usmivat a ptimo se koukat do objektivu aby
m¢él sledujici pocit ptimého kontaktu. Dal§im krokem je vhodné uvést divaka do videa,

tim Zze jej seznami stru¢né s jeho obsahem.

v

Stat’ videa by méla obsahovat podrobnéjsi informace o véci diskutované ve videu. Pokud
se jedna o n¢jaky produkt, je vhodné zminit jeho plivod, zda si ho influencer sam zakoupil
nebo ho obdrzel vramci spoluprace a, nebo odkézat na infobox pro podrobnéjsi
informace. Krom¢ informaci o tom kde se produkt vzal, by mél influencer samotny
produkt popsat podrobnéji. Pokud je obsahem videa navod jak néco vytvoftit, bude stat’
obsahovat vysvétleni, pro¢ toto video toi, a oOrienta¢ni seznam véci potiebnych
k uspésnému dokonceni. Cela recenze nebo navod by mél byt doplnén o detailni zabéry.
Pfi recenzi produktu sledujici chtéji slySet bezprostiedni pocity a nazory YouTubera
s produktem a pii ,,how to* videu zase podrobny postup jak dojit k vysledku s moznymi
alternativami, aby divak nem¢l pocit, Ze to co pouziva YouTuber musi pouZit i on
Kk dosazeni stejného vysledku. Pro udrZzeni pozornosti sledujicich je také dobré pribéh
recenze nebo navodu prokladat fe€nickymi otdzkami. Jako naptiklad ,, Tak co jdete do

toho?“, ,,Zkusite to semnou?* nebo ,,Co myslite, bude to dobré?*.

Konec videa se nese v duchu vysledku a jeho detailniho zabéru a zejména u recenzi jsou
zadouci vlastni nazory influencera, doporuceni a rozsah vyuzitelnosti produktu. Konec

,how to* videi je spiSe o zdokonalovani a dolad’ovani.

Uplny zavér videa je nejvhodngjsi zakongit jednou jasnou otazkou, které bude divak
rozumét, a na kterou bude moci jednoduse a jasn¢ odpovédét. Prikladem muze byt tieba

66



»Jakéu Vas mélo jidlo uspéch?* nebo ,,Kolik mate doma rtének?. V ndvodovych videich

by nemél chybét detailni zdbér z mnoha hla na vysledek.

Technickd stranka videa hraje také velkou roli v mnozstvi jeho zhlédnuti. Kvalitnéji
sestfihand a propracované videa byla sledovanéjsi. Piikladem jsou videa z obrazku 15 a

16.

Obrazek 31 Komunikacni model

Ahoj ja jsem YouTuber a
vitam Vas u nového videa

V dne$nim videu se podivame na to jak...
Chcete videt jak? Tak se divejte dal...

Toto video to¢im
protoze...

K tomuto looku
budete
potiebovat...

Tento produk my
byl zaslan v ramci
spoluprace...

Koupila jsem si
ho...

"Co myslite. bude to dobré?"
"Tak co. jdete do toho se mnou?"
"Vyzkouseli byste také?"

Ayslim, ze vysledek
je dobry...
Jsem spokojena s tim

Doporucuji tento

Qdukt vyuzit takto...

Moje otazka na Vas je...

Méjte se krasné a tésim se Vas
u dalSiho videa.

Zdroj: Viastni 2018
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Zaver

Tématem této bakalaiské prace byl YouTube jako komunikacni nastroj kosmetickych
firem. Teoretickd Cast se zabyva piedevSsim rozborem marketingu na internetu a

YouTubem za pomoci ¢eské i zahrani¢ni literatury.

Praktickou cast prace tvofi dotaznik a analyza videi jednotlivych influencerek. Dotaznik
byl ur¢en ndhodnému vzorku respondentek. Kvantitativni vyzkum byl provadén formou
elektronického dotazovani. Dotaznik byl rozmistén na rizné skupiny, predev§im
studentské, na socialni siti facebook. Dotaznik byl zaméteny pouze na Zeny a vysledny
pocet ziskanych odpovédi byl 367. Kvalitativni vyzkum byl proveden na ctyfech
nejlepsich beauty YouTuberkach podle Czech blog awards z roku 2017. Porovnavana

byla ¢tyfi videa od kazdé influencerky, dvé nejpopularnéjsi a dvé nejméné popularni.

Cilem této prace bylo zjistit jak YouTube spotiebitele ovliviiuje a nésledné vytvofit

komunika¢ni model influencera na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu.

Piinos této prace vychazi z vysledkl dotaznikového Setfeni a vysledného komunikaéniho
modelu. V soucasné dobé kdy je YouTube mezi mladsi generaci oblibengjsi nez televizni
stanice se mezi respondentkami objevily a takové, které se na n¢j nedivaji vibec.
Z vétSiny Zen sledujicich YouTube si malokterd uvédomuje ovlivnéni reklamou.
Kvalitativni vyzkum ukazal, jak si influencerky uvédomuji dileZzitost toho, jak pojmenuji

své video. Nejvic je to ziejmé v tvorbé Petrylovelyhair.

Doporuceni vychazejici z této prace je popsano v nasledujicich vétach. YouTube je
bezesporu budoucnosti pro spoustu spole¢nosti a je tedy potfeba mu vénovat velkou
pozornost. Vytvoreny komunika¢ni model miZe byt predlohou pro za¢inajici YouTubery,

ktefi nevédi jak nejlépe komunikovat se svymi divaky.
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Ptiloha A Dotaznik YouTube jako komunikac¢ni nastroj kosmetickych firem

YouTube jako komunikacni nastroj
kosmetickych firem

WazZeni respondenti,

jmenuji se Petra Moulisovd a jsem studentkou Fakuly ekonomické Zapadoteske univerzity v Plzni. Timto bych rdda
poprasila o vyplnéni dotazniku vdechny Zeny. Tento dotaznik se tyka vlivu YouTuberd na sledujici, konkrémné se jedna o
prepagevani kesmetickyeh produksd beauty YouTuberkami.

Dékuji za Vadi pomoc, ochotu a £as.

1. Vék

« 17 let
1B8-32 et
33-45 et

= 46 let

2. Jaky je Vas spolecensky status? *

Student
Zaméstnanec
Podnikam
Matefska dovalena

Dlouhodobé nezaméstnana



3. Sledujete YouTube? "

Ano

MNe

4. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ANO, jak ¢asto?

Denné
Nékolikrat tydné
Mékeolikrét mésizne

PrileZitostné

5. Z jakého/jakych zafizeni YouTube sledujete?

Smartphone
Notebook
Tablet

Oscbni poditad

6. Myslite si, Ze tvorbou na YouTube Ize budovat kariéru? *

Rozhodné anc

Spige anc (pfivyd&lavani)
Memam vyhranény nazor
Spige ne

Rozhodné ne



7. Vite jak YouTubefi z tohoto serveru profituji?

Ano

8. Ovliviuji Vas reklamni spoty pred videi nebo ve videu?
Rozhedné ano
Spife zno
Mem&m vyhranény ndzar
Spige ne

Rozhodné ne

9. Sledujete beauty YouTubery?

Ano

10. Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli ANO, kolik?

11. Jak €asto YouTubery sledujete?

Denné
Nékelikrat tydné
Mékeolikrar mésizné

Vyjimecné



12. Pro€ YouTubova videa sledujete?
Hleddm inspiraci
MNudim ze
Hledam navody
Posloucham hudbu

Sleduji filmy

13. Poznate placené partnerstvi YouTubera se spolecnosti?’

Ano vzdy

Ob&as

Pouze pokud je partnerstei radné ocznatens
Mepoznam

Mezajima mé, jestli se jedna o partnerstvi

14. Myslite, Ze jsou tato videa davéryhodna i pfes to, Ze jsou placenad?

Rozhodné anc

Spise ano

Memam wyhranény nazor
Spife ne

Rozhodné ne



15. Pfiméji Vas videa k nakupu doporuceného produktu?

Rozhodné ano

Spife ano

Nemd&m vyhranény nazor
SpiZe ne

Rozhodné ne

16. Vyuzivate slevové kody a zapojujete se do soutézi, které YouTubefi poskytuji?
Kédy ano, soutéde ne
Kédy ne, soutéze ano
Obaje anao

Oboje ne

17. Mate povédomi o dlouhodobé spolupraci nékteré YouTuberky?

Ano

18. Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli ANO, tak koho?




Abstrakt

MOULISOVA, P. YouTube jako komunikacni ndstroj kosmetickych firem. Bakalaiska

prace.
Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 81 s., 2018
Kli¢ova slova: YouTube, YouTuber, internetovy marketing, komunika¢ni mix

Tato bakalarské prace se zabyva zkoumanim vlivu YouTube na ndhodny vzorek lidské
populace a vytvofenim komunika¢niho modelu influencera na zéklad¢ kvalitativniho
vyzkumu. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické
¢asti autorka definuje pojem internetovy marketing a YouTube. Prakticka cast prace se
zabyva vyhodnocovanim dotaznikového Setfeni a analyzou YouTubovych videi

vybranych influencerek.
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This bachelor thesis deals with the study of the influence of YouTube on a random sample
of the human population and the creation of a communication model influencer based on
qualitative research. The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical.
In the theoretical part, the author defines the term internet marketing and YouTube. The
practical part deals with evaluation of the questionnaire survey and analysis of YouTub

videos of selected influencers.



