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Uvod

Portal YouTube a ostatni socialni média jsou soucasti zivota vSech uzivatelii internetu.
Jsou nejen soucasti, ale také nas zivot ovliviuji. YouTube je velmi rychle rostouci
platforma. Tento rist se tyka nejen divaku, ale také autord, ktefi na YouTube videa
tvofi. Videa mohou byt pfimo ze Zivota autori, nau¢nd videa nebo videa tykajici se
video herniho primyslu. Tvirci ziskavaji stale vétsi a vétsi oblibu. Na YouTube
dosahuji vice nez 1 milionu odbératelti. Nékteti z nich se dokonce stavaji idoly mladsi

generace.

Fenoménu YouTube si samoziejm¢ nemohly nepovSimnout firmy. V zahrani¢i uz je
velmi bézné zapojeni YouTuberi do propagace firemnich produkti a budovani
povédomi o firmé, tento trend se nyni presouva i do Ceské republiky. Propagace pomoci
YouTube a YouTuberl casto byva levnéj$i nez vyuZzivani klasickych reklamnich

kampani.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zvysit dosah a udrzeni soucasnych fanouskd na

jednotlivych platformach vybraného YouTubera.

V teoretické cCasti bakalaiské prace je uveden struény uvod do marketingu,
marketingové komunikace a socidlnich médii, posledni kapitola teoretické casti je

vénovana YouTube.

Prvni cast praktické casti bakalaiské prace je zaméfena na analyzu socialnich siti a
YouTube, v této Casti autor vyuziva nastroje uréené pro poskytovani dat z jednotlivych
socialnich siti a YouTube analytics. Vysledky prvni ¢asti bakalafské prace jsou poté
vyuzity v druhé poloviné praktické Casti, kterd je zaméfena na vytvoreni navrhl pro

zlepseni tvorby a marketingové komunikace YouTubera.



1 Marketing

Pod pojmem marketing si lidé vétSinou piredstavuji jen prodej produktd a reklamu,
kterou vidi v televizi, v novinach a v ostatnich kampanich na podporu prodeje. Prodej a
reklama jsou dulezité funkce, avSak to nejsou jediné funkce, které nam marketing

nabizi.

Marketing v dnesni dobé nemtizeme brat jen jako dovednost prodat vyrobek za pomoci

dobrych komunikacnich schopnosti.

Marketing zacind na samém zacatku zivotniho cyklu vyrobku a je soucasti vSech fazi
tohoto cyklu. Snazi se pfivést nové zakazniky, ale také zachovat pfizen stavajicich
zakaznikd. Marketing se snazi vyuzivat statistik a hodnot z prodeje a vyuzit je

k opétovnému uspéchu. (Kotler, 2007)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot. * (Kotler, 2007, s. 39)

Pocity nespokojenosti vzbuzuji v lidech snahu, ktera vyvolava nutkani fesit tento pocit
zakoupenim véci, ktera tento pocit uspokoji. Vyrobky a sluzby pro uspokojeni lze také
vyrobit, ale také odcizit nebo ziskat sménou. Spole¢nost nyni funguje na principu
smény, kde se jednotlivé subjekty specializuji na urcity vyrobek nebo sluzbu. S timto
vyrobkem nebo sluzbou poté obchoduji se snahou ziskat to, co sami vyzaduji.
Marketing shromazd’'uje vSechny aktivity, které pracuji s trhem tak, aby se budouci
obchody mohly uskute¢nit. (Ptikrylova a kol., 2019)

,, Prestoze pojem ,, marketing‘ vznikl teprve pred pulstoletim, marketing jako proces
existuje od casu, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace a doruceni
hodnoty a ziskani protihodnoty. Marketing predstavuje motor kazdé probihajici smény. “

(Karlicek, 2018, s. 19, 2018)

1.1 Marketing na internetu

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilit prostrednictvim internetu, a hranuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky.
Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka i

tvorby cen‘* (Janouch, 2014, s. 20)



Typickym znakem internetu je moznost rychlého ptenosu dat za kratky ¢asovy interval,
komunikace na internetu probiha stale. V dneSni dobé se informace na internetu
predavaji také pomoci zdkaznikli a ostatnich uzivatell internetu. Diky vyuzivani vSech
moznych prosttedkil, kterymi jsou posilani emailti, komunikace na socidlnich sitich,
sdileni odkazli na webové stranky. Obrovskd vyhoda internetu je moznost okamzité

reakce pomoci odpovédi v komentatrich nebo jenom pouhym kliknutim. (Janouch, 2014)

Rychly rist zajmu o internet, @ Stim spojené inovace poskytuji vice informaci o
zékaznikovi. Tyto informace davaji firmam a internetovym obchodiim moznost zaméfit
se na velice malé casti trhu, dokonce i na jednotlivé zdkazniky. Moderni technologie
davaji firmam moznost zjistit, kde ptesné se zakaznik po ptichodu na webovou stranku
nebo e-shop pohyboval, které zbozi ho zajimalo, ale také veskerou ¢innost na webu,
ktera ho vedla k objednavce zbozi. Nékteré firmy dokonce mohou nabidnout produkt

presné na miru pro zakaznika jen diky jeho pfihlaSeni na web. (Janouch, 2014)

1.2 Diilezitost marketingu

Marketing hraje klicovou roli v kazdém podniku. Finance, fizeni, G¢etnictvi a ostatni
¢innosti v podniku by nemély Zadnou véhu bez dostatecné poptavky po produktech a
sluzbach. Jinymi slovy bez marketingu a poptavky by nemohly existovat ani ostatni
funkce v podniku. Finan¢ni uspéch tedy Casto zalezi na marketingové schopnosti firmy.
Marketing poméha zavadét a ptijimat nové produkty, které mohou obohatit nebo uleh¢it
nas zivot. To mize inspirovat firmy k vylepSovani stavajicich produktt. Tato vylepSeni
poté mohou upevnit nebo vylepsit jejich pozici na trhu. Usp&sny marketing buduje
poptavku po produktech a sluzbach, coz zase vytvaii nové pracovni pozice. (Kotler,

Keller, 2012)

Reditelé spole¢nosti pripoustéji, ze marketing ma dtlleZitou roli pii budovani silnych
znacek a loajalnich zakaznikli. Marketéfi se museji rozhodnout ohledné designu pro
nové produkty a sluzby, jaké ceny nastavi, kde budou produkty prodavat, kolik utratit za
reklamu a také kolik vynalozit prostfedki pro reklamu na internetu a mobilnich
zafizenich. Veskera tato rozhodnuti musi marketéti udélat ve spole¢nosti, ktera je
informovana a pohdnénd internetem, kde se zakaznici, technologie a ndzory méni
opravdu rychle. V tomto prostiedi se mohou také rychle $ifit akce a slova pracovniki,

ktefi pracuji v marketingu, a to v dobrém i Spatném smeéru. (Kotler, Keller, 2012)
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2 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.*

(Karligek, Kral, 2011, s. 9)

Moderni marketing neni jen o vytvofeni produktu, stanoveni dobré ceny a dodani
produktu zékaznikovi. Pro firmy je velmi dtlezit¢ komunikovat se zdkazniky, a proto
sdéleni, které zdkaznikiim diky komunikaci chtéji predat, nemohou nechat nahodé¢.
Komunikace je jednim ze zakladnich stavebnich kamend pro udrzovani vztahu,
budovani vztaht, ale také pro navazani nového vztahu. Komunikace je velmi casto
jedna z nejdilezitéjsich ¢asti firmy, a proto je Casto z néjaké ¢asti vykonavana externi
firmou nebo odbornikem. Piikladem muze byt reklamni agentura, ktera pomuize vytvofit

firm¢ efektivni reklamu nebo odbornik na podporu prodeje. (Kotler, 2007)

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé velmi ovliviiovana technologii. Toto Sifeni
chytrych telefond, pfipojeni k internetu a ostatnich technologickych vymozenosti
zasadn¢ zménilo vnimani komunikace se zakazniky. Pro osloveni 80 % Zen v Americe
stacila jedna pilminutova reklama spusténa na tfech televiznich programech ve stejnou
dobu. Pokud by firma chtéla oslovit stejny pocet zen v dne$ni dob¢, musela by stejnou

reklamu spustit na vice nez 100 televiznich kanalech v jeden ¢as. (Kotler, Keller, 2013)

2.1 Model marketingové komunikace

Pro efektivitu marketingové komunikace se musi dodrzovat urcité¢ principy. Lidé
pracujici v marketingu by se méli dokdzat vZzit do role skupiny, na kterou bude
marketingovd kampail pisobit a nebrat v potaz, jestli jim samotnym se dané
marketingové sdéleni libi. A tak zjistit, jak bude tato skupina reagovat a vstfebavat toto

sdéleni. (Karlic¢ek, Kral, 2011)
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Obrazek ¢. 1: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni ~
Pochopeni

WOoMm

Presvédceni

Zména
postojd
a chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka, Krale, 2011, s. 23

Model marketingové komunikace je navrhnuty pro pracovniky marketingu tak, aby se
vyhnuli chybam a tim zabranili neefektivnimu vynakladani finan¢nich prostiedkd. Pti
tvorb¢ modelu byly vyuzity znalosti hned z n¢kolika oborti. Model je rozdélen na tii
hlavni ¢asti. Leva cast je zaméfena na marketingové sdéleni a je zobrazena ve tfech
prvnich, které jsou spolecné propojeny, a tak Zadnou z nich nelze vynechat. Prostfedni
cast se tyka cilové skupiny. Pfi idedlnim pouZiti marketingové komunikace cilovou
skupinu marketingova zprava zaujme, je pochopena, presvédci, ale také zacne meénit
chovani a postoje skupiny. Posledni ¢ast je spojena s WOM, coZz znamena word-of-
mouth, v piekladu mluvené slovo. Tato ¢ast modelu je opravdu dulezity faktor pro
efektivni marketingovou komunikaci. Do této ¢asti patfi mezilidskd komunikace, ktera

souvisi s produktem nebo ma k nému jakykoli vztah. (Karlicek, Kral, 2011)

WOM se objevuje vSude, kde se lidé schazeji, v hospod¢€, doma, klubu nebo na schiizce,
WOM neni sifeny jen mluvenym slovem, ale také psanym, ptikladem zde muze byt
recenze, email, ale také socidlni média. V téchto modernich technologiich miize
mluvené slovo cestovat velmi rychle. Firmy v dnesni dobé stale Castéji Sahaji po
moznosti vyuziti socidlnich médii. Diky vSem nazorim, které uzivatelé sdili a jsou
vetejné dohledatelné, mohou pfizplsobit svilj vyrobek, sluzbu nebo vyuzit ptileZitosti a

vytvoftit zcela novy vyrobek. Mluvené slovo mé vsSak na socidlnich médiich i znacnou
12



nevyhodu, kterou je velmi rychlé §ifeni, Casto az takové, ze i nepravdivé informace o
vyrobku nebo sluzbé dokazou zasdhnout velmi velkou ¢ast trhu a dokdzi tak poskodit

dobrou povést bez moznosti ovlivnéni ze strany firmy. (i-scoop.eu, 2016)

2.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je sloZzen z né€kolika ¢asti, kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public realiations, pfimy marketing. Dnes autofi ptidavaji k témto
zakladnim slozkdm dal$i soucasti jako event marketing a sponzoring, online

komunikaci, ktera né¢kdy byva oznacovana zkratkou digital.

Jednotlivé casti komunika¢niho mixu se dopliuji a vzajemn€ na sebe navazuji.
Napiiklad reklama informuje zakaznika o riznych novinkach, které se tykaji produktu.
Tim usnadiiuje osobni prodej, ve kterém by musel prodavajici tyto informace podavat

zakaznikovi znovu. (Bouckova, 2003)

221 Reklama

Reklama existovala jiz ve starovéku nebo i mnohem dfive. Zalezi, jak se reklama jako
takova definuje. VétSina autorti se shoduje, Ze reklama vznikala v antice. Existovala
vsude, kde byl obchod. V Egypté byly nalezeny tabulky o femeslu, obchodu a zbozi.
Neni vS8ak moZné tyto nalezy lépe analyzovat, a proto se spiSe zafazuje vznik reklamy
do antiky, kde se zachovala nejen v archeologickych nalezech, ale také v psanych
zpravach, které o ni hovofi. (Horidk, 2018)

vvvvvv

z nas se s reklamou casto setkava. I kdyz si to nepfipoustime a myslime si, ze reklama
na nas nepusobi, je kazdy znas reklamou ovlivnén. Reklama je neosobni forma
komunikace, ktera se snazi predat rizné dilezité informace o produktu, jeho nejlepsich
vlastnostech a odliSnostech od konkurence, kvalit€¢ a snaZi se i pomoci vzbuzujicich
emoci zdkaznika pfemluvit ke koupi produktu nebo k opakovanému nékupu daného
produktu. Pokud firma chce, aby jeji reklama byla uspésnd a dosahovala pozadovanych
cild, musi pro tvorbu reklamy vyuzit odborniky, ktefi umi vyuzit vSech znalosti, a tak

zapusobit na spravnou ¢ast trhu. (Bouckova, 2003)
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., Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny a casopisy),
vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, internet, satelit),
elektronickych médii (audiopasky, videopasky, videodisky, webové stranky) a
displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty) (Kotler, Keller, 2013, s. 518)

Sociélni sité jsou primarné vyuzivany pro podporu prodeje, oboustrannou komunikaci,
analyzu a dalsi. Ale také je Ize pouzivat pro reklamu jako takovou. Firmy vlastnici
socialni sit¢ maji velmi Casto specialni pozadavky na format reklamy. Tyto pozadavky
jsou hlavné z divodu dobrého zobrazeni na vsSech platformach socialni sité, kterymi

jsou napiiklad mobilni zafizeni, pocitace a ostatni aplikace. (Ptikrylova a kol., 2019)

Reklama na socidlnich sitich ma i1 velkou fadu vyhod. Jednou z nejvétsich vyhod tohoto
typu reklamy je moznost velmi personalizované reklamy, jelikoz uZivatelé na socialnich
sitich sdili velké mnozstvi informaci o své osob¢, diky témto informacim je tedy mozné
reklamu dobfe zamé&fit na urCity segment. Déle je mozné na socidlnich sitich vyuzivat
nové formaty reklamy od pohyblivych obrazki ptes kratka videa pro rychlou prezentaci
firmy pomoci né€kolika zvolenych obrazkli. Marketing na socidlnich sitich jde také
zaméfit na urCitou oblast, jelikoz je vétSina uzivateli propojena s aplikacemi

udavajicimi polohu uzZivatele (chytré telefony). (Ptikrylova a kol., 2019)

2.2.1.1 Televizni reklama

Hlavni vyhodou televizni reklamy je jeji rozmanitost. Vyuzitim televizni reklamy
muizeme pusobit na divdka pomoci obrazu i zvuku. Dalsi velkd vyhoda televize je
dostupnost. Televizi mizeme najit témé&f v kazdé domacnosti, tim mizeme diky
reklamé v televizi oslovit pomérné velké mnozstvi zakaznikt. V dnesni dobé se reklama
Vv televizi objevuje vice, nez jsou divaci schopni akceptovat. Proto lidé béhem reklam
pfepinaji televizi na jiny kanal, nebo se vénuji jinym aktivitdm. TudiZ nemohou vénovat
dostatecnou pozornost reklamé jako takové, coz je patrné nejvétsi nevyhoda reklamy

v televizi. (Karlic¢ek, 2018)
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Obrazek ¢. 2 Komunikaéni mix

Osobni prodej

Event
marketing
a sponzoring

Direct
marketing

On-line

Podpora
prodeje

Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka, Krale, 2011, s. 18

Mezi dal$i nevyhody patii casové omezeni televizni reklamy a také obrovské nédklady,
které se mohou pohybovat v fddech miliont korun, jak pro natoceni reklamniho spotu,
tak pro jeho vysilani. Naopak vyhodou mize byt originalita spotu, mizeme vytvorit

reklamu téméf s kazdou kreativni mySlenkou. (Karlicek, Kral, 2011)

2.2.1.2 Produkt placement

Produkt placement je zobrazeni znacky nebo produktu v né&jakém filmu, serialu nebo
Vv dnesni dob¢ i napiiklad ve videu na portalu YouTube. Obrovskou vyhodou je moZnost
propojeni znacky nebo vyrobku sjednim z hlavnich aktérti dila nebo s dilem jako
takovym. AvSak toto propojeni miize byt nékdy velice obtizné, jelikoz by produkt mél
byt soucasti déje. Spatné a rugivé umisténi produkt placementu miize mit i negativni
vysledky pro znacku. Produkt by proto m¢l byt vidét na obrazovce a pfitom nenarusovat

zazitek z dila. (Karlicek, 2018)

2.2.1.3 Online reklama
Jako online reklama jsou vnimany piedevSim spoty, které jsou vysilané pfimo na
internetu. Do této kategorie patii reklama na socialni siti Facebook, riiznych serverech,

které se zabyvaji zpravodajstvim. A také reklama vysilana pfed spuSténim videa na
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portalu YouTube nebo béhem videa. Nejvétsi vyhodou online reklamy je nejlepsi a
nejdetailnéjsi zacileni na pozadovaného zédkaznika. Reklama se pousti nebo zobrazuje
jen uzivateli internetu, ktery si prohliZi obsah spojeny s reklamnim sdélenim. Napiiklad
po vyhledavani televize se za¢nou uzivateli zobrazovat reklamy zaméfené na televize.
Dalsi vyhodou je snadné piresmérovani zdkaznika pfimo na nakup produktu nebo na
web firmy. Na rozdil od vSech ostatnich druhti reklamy je vyhodnocovéni dosahu a
efektivity u online reklamy snadné. Nevyhodou je zde také piesyceni internetu
reklamou. Proto je tfeba vytvofit reklamu, kterd zaujme dostate¢né dany segment tak,

aby nedoslo k preskoc¢eni nebo vypnuti reklamy. (Karlicek, 2018)

2.2.1.4 Direct marketing

Direct marketing byl vynalezen jako levnéjsi forma osobniho prodeje. Firmy misto
zaméstnance zacali posilat zdkazniklim nabidku pomoci dopisu nebo jiné formy piimé
zasilky. Direct marketing jako takovy je v marketingu stéle, ale nyni je vSak zastinény
rozesildanim e-malovych zprav, coz je mnohem levnéjsi a rychlejsi formou. Nevyhodou
e-mailingu jsou spam slozky v jednotlivych e-mailovych schrankach, do kterych casto
reklama spada. Do direct marketingu také patii mobilni marketing (SMS, MMS) a

telemarketing neboli kontaktovani zakaznika pomoci telefonu. (Karli¢ek, 2018)

Soucasti vyuziti ptimého marketingu firem Casto byvd kombinace riiznych néstroji.
Kromé¢ vlastnich nastroji a webovych stranek cCasto firmy pouzivaji nastroje nabizené
pomoci socialnich siti. Socialni média byla soucasti promény one-to-one vztahu firmy a
zdkaznika. V rdmci tohoto, vztahu diky socidlnim médiim, mohou vstupovat dalsi
zakaznici a sdélit svilj nazor a pohled na véc. Zakaznici si tak mohou navzdjem pomoci
napiiklad s dalSim vyuZitim vyrobku. Vzijemnad podpora uZivateli muize v ramci
socialnich siti zajistit kvalitnéj$i podporu, nez by byla schopna zajistit samotna firma.

(Ptikrylova a kol., 2019)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi slozka marketingového mixu a doplituje reklamu. V nékterych
ptipadech vSak naklady na podporu prodeje prevysuji naklady na reklamu. Podpora
prodeje nepiisobi jen na spotiebitele, ale také na ¢lanky distribu¢niho fetézce, persondl a

ostatni prostfedniky. (Bouckova, 2003)
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Podpora prodeje muze byt realizovana napiiklad nastroji zaméfenymi na zdkaznika
(vzorky, kupony, ukdzky v misté prodeje, zaruky, odmény, cena). Nebo také nastroje na
podporu prodejnich kanali (slevy, zbozi zdarma). Jako posledni nastroje je tfeba zminit
podporu firem a prodejnich sil (veletrhy, kongresy, soutéZze pro prodavajici
zaméstnance, propagacni predméty). Jednotlivé nastroje podpory prodeje maji rizné

cile. (Kotler, Keller, 2013)

Vyse zminéné nastroje pracuji s néjakou odmeénou, at’ uz financni nebo nefinancni, ktera
ma zakaznika nebo potenciondlniho zakaznika pfimét ke koupeni nebo vyzkousSeni.
Vyhodou vSech nastroji je, ze se jejich nasazeni a uskute¢néni promitd okamzité. Proto
se marketéfi podpofe prodeje hodné vénuji. Nevyhodou nastroji podpory prodeje je ve
vetSing piipadi cena. Ale také fakt, Ze nartist prodeju je sice znacny, avSak v delsi dobé
je vyvazen poklesem, jelikoz se zakaznici zasobi produktem do budoucna. Dal$im
problémem muze byt snizovani ceny produktu. Po sniZzeni ceny produktu miize byt

v nékterych ptipadech produkt vniman jako moc levny a dostupny. (Karlicek, 2018)

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je sice nejstarsi ze vSech nastroji komunikacniho mixu, ale i1 pfes vyvoj
ostatnich prostfedkli pro komunikaci si stale drzi velmi vyraznou roli v marketingovych
strategiich firem. Obrovskou vyhodou osobniho prodeje je vytvofeni dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem, diky pfimému kontaktu pii obchodu, zpétné vazbé, ale také
komunikaci, ktera je uSitd pfesné na miru danému zdkaznikovi. Osobni prodej ndm
umoziuje 1épe pochopit piani a potieby zakaznika, a proto je snazsi upravit nabidku
pfesné pro maly segment uZivatelii nebo dokonce i pro jednoho zdkaznika samotného.
Nejdilezitéjsim tkolem prodejce v osobnim prodeji neni pro vétSinu piipadt jen prodat
produkt, ale vybudovat divéru zakaznika v produkt nebo firmu. Dalsi z vyhod osobniho
prodeje jsou pro vétSinu piipadi nizké celkové naklady. To je dano hlavné tim, ze pocet
provedenych kontaktli v osobnim prodeji byvd pomémé¢ maly a zaméfeny na presné
urcenou cilovou skupinu. Pokud by byl objem zdkaznikii velky, doporucuje se pouzivat
jiné moznosti komunika¢niho mixu. Osobni prodej ma i nékolik nevyhod. Nejvétsi
nevyhodou je skutecnost, ze lidé nemaji radi oslovovani od prodejct, at’ uz je nabidka
jakakoli. Cas je dal3i nevyhodou osobniho prodeje, jelikoZ vytvoreni dobrych a stalych
vztahil mezi zédkaznikem a firmou trvd pomérné dlouhou dobu. Velmi rizikové pfi

osobnim prodeji je vybirdni spravnych a kvalifikovanych lidi pro osobni prode;.
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Obchodnici jsou poté zodpovédni za obsah sdéleni a komunikaci se zakazniky, a tak

ztraci firma kontrolu nad komunikaci jako takovou. (Karli¢ek, Kral, 2011)

2.2.4 Public Relations (PR)

Ackoli je pojem public realtions (dale jen PR) vice nez sto let stary, Siroka vefejnost
zatim nemd velké povédomi o tomto pojmu. PR byva cCasto chybné¢ zaménovano
s dalsim pojmem, ktery se tyka komunikace, a to je propaganda. Nektefi si dokonce

mysli, ze PR je zkratkou pro pojem propaganda. (Hejlova, 2015)

Public relations neboli vztahy s vetejnosti je jeden velky obor slozeny z vice Casti,
kterymi jsou napiiklad poznatky ze sociologie, rétoriky a psychologie. PR stejné jako
ostatni prvky komunika¢niho mixu cili na podporu produktu jako takového, avSak
v kone¢ném diisledku na PR zalezi celé vnimani firmy vetejnosti. PR se dlouhodob¢ a
stale soustfedi na vSechny cilové segmenty firmy, a tak podporuje veskeré firemni
aktivity. Nejvice to byvaji aktivity tykajici se marketingu. V krizovych situacich firmy
vylepsit i celkovy pohled vefejnosti na firmu. Aktivity spojené s PR jsou vétSinou
levnéjsi nez aktivity spojené s podporou prodeje nebo reklamou. (Piikrylova, Jahodova,

2010)

PR je vsiroké vefejnosti Casto spojovan s pojmem reklama. Pro ob& tyto casti
komunikac¢niho mixu plati, Ze vytvareji pohled na firmu, vyuzivaji podobna média a
berou na védomi cilové skupiny. VSechny tyto aktivity délaji za jinym cilem. Reklama
se snazi oslovit cilovou skupinu zakaznikl, naopak PR cili na vefejnost celkové. PR
maji za cil udrZet dobré jméno podniku dlouhodobé, kdezto reklama se snaZi prodat
produkt co nejrychleji. PR je velmi dualezité pro kazdou firmu, jelikoz Zadny ndstroj

neprodava lépe nez dobré vnimani a image podniku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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3 Socialni média a marketing

Socidlni média se rozSifuji kazdym okamzikem, dokonce tak rychle, ze kazdy den
muzeme objevit nova socialni média, jejich vylepSeni nebo nové poskytované sluzby.
Uspét na socialnich sitich neni vSak jednoduché a vyzaduje odlisSny pfistup pracovnika
v marketingu. Zalozeni firemniho profilu na socialni siti mize vylepsit postaveni firmy

na trhu, ale také ptedat vice informaci o produktu a nabidce. (Janouch, 2010)

Obsah na socialnich médiich je vytvaren, Sifen, komentovan uzivateli. Diky tomu se
socialni média méni kazdym okamzikem. Na socidlnich médiich mohou firmy zjistit
pozadavky zékaznikd, jejich nazor na nejnovéjsi produkty, problémy, stiznosti a mnoho
dalsiho. Socialni média nikdy nebyla urcena pro reklamu a propagaci firem a firemnich
produktt. Hlavni funkci socidlnich médii vzdy mélo byt spojeni mezi firmou a
zakazniky, kterd je na socidlnich sitich na rozdil od tradi¢nich médii jak ze strany firmy,
tak ze strany zakaznika. Cilem marketingu na socialnich sitich je vylepsit a upravit
produkty tak, aby vyhovovaly kone¢nym uzivatelim, ale také vybudovat dobré

postaveni firmy na trhu, dobrou komunitu a povédomi o firm¢. (Janouch, 2010)

3.1 Rozdéleni socidlnich médii

Clenéni socialnich médii miize probihat riiznym zptisobem. Mohou byt rozdéleny podle
marketingové taktiky, zaméteni, ¢i pomoci jinych kritérii. Mnoho médii se prekryva
riznymi moznostmi a funkcemi. Nékteti odbornici napiiklad blogy zahrnuji pod
socialni média, jini je fadi do jinych kategorii. (Janouch, 2010) Autor pro svoji praci

zvolil rozdé€leni socialnich siti dle Kaplana, Haenleina, 20009.

Obrazek ¢. 3 Rozdéleni socidlnich médii

Socidlni pf—itomnost/Media'lni bohatstvi
nizka stfedni vysoka
) vysoka Blogy Socialni sité Virtualni socialni svéty

Vlastni (facebook, instagram) {Second Life)
prezentace/

Odhaleni nizka |Projekty spolupréce| Tviréi (obsahové) Virtudlni herni svéty

(wikipedia) komunity (World of Warcraft)
(YouTube)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaplana, Haenleina, 2009
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3.1.1 Projekty spoluprace

Projekty spoluprace umoziuji spoleéné vytvareni obsahu koncovymi uzivateli a jsou
Vv tomto sméru pravdépodobné nejdemokrati¢téjSim projevem obsahu generovanym
uzivateli. Tyto projekty se rozd€luji na projekty wiki, coz jsou projekty umoziujici
uzivatelim pfidavat, mazat a ménit obsah na strankdch. A projekty ,,social
bookmarking* (Reddit, Slashdot), které umoziuji vkladat a shromazd’ovat hodnoceni
odkazli, ale také medialniho obsahu. Hlavni myslenkou téchto projekti je spole¢né
dosazeni lepSiho vysledku, nez by dokazali ucastnici projektli samostatné. Idedlnim
ptikladem muze byt online encyklopedie Wikipedie, ktera je v dneSni dob¢ dostupné ve

vice nez 230 jazycich. (Kaplan, Haenlein, 2009)

3.1.2 Blogy

Blogy jsou nejstarsi formou socialnich médii. Na blogu miize byt napsano témét cokoli,
od deniku popisujiciho Zivot autora az po rizné odborné blogy. Blogy jsou na rozdil od
projekti spoluprace spravovany vétSinou jednou osobou, ale poskytuji moznost
interakce navstévnikim blogu. Nejcastéji blogy obsahuji jen text, ve vyjimecnych
ptipadech muzeme na blogach najit i obrazky nebo zivé vysilani z webkamery

uzivatele. (Kaplan, Haenlein, 2009)

3.1.3 Tvirdi komunity

Hlavnim cilem tvar¢ich komunit je sdileni medidlniho obsahu. Komunity existuji pro
rizné typy médii, kterymi jsou fotografie, videa, prezentace, ale tfeba i1 komunity
vytvarejici knihy. Uzivatelé téchto komunit ¢asto nemusi vytvotit svlyj vlastni profil.
Pokud ano, tak zde sdili jen zakladni informace o své osobé&. Obrovskym rizikem téchto
komunit je sdileni materialu chranéného autorskym pravem. I kdyz maji hlavni socialni
média pro sdileni obsahu zak4zano sdilet tento material, je velmi obtiZzné se tomu
vyvarovat. Vyhodou je vysoka popularita téchto komunit, coz je i velké ldkadlo pro

mnoho firem. (Kaplan, Haenlein, 2009)

3.1.4 Socialni sité

Socidlni sit¢ propojuji jejich uzivatele vytvofenim osobnich profili s osobnimi
informacemi. Uzivatelé na téchto sitich mohou pozvat kolegy, ptatele na danou socialni
sit’ a byt diky tomu s nimi v kontaktu pomoci zprav. Profily na socialnich sitich mohou
obsahovat vSechny mozné typy informaci. Muzeme zde zminit napiiklad videa,

fotografie, hudebni klipy, sdileni osobnich blogii a dal$i. Socialni sit¢ jsou populdrni
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predevsim u mladsi generace, popularni jsou dokonce natolik, ze u nékterych uzivatelti
muze vzniknout zavislost. Firmy mohou své zbozi na socidlnich sitich propagovat
pomoci prispévku, ale také mohou budovat povédomi o znacce vytvofenim jednoduché
hry, které lze hrat v prohliZzeci nebo nechat zdkaznika nahlédnout do zékulisi. (Kaplan,

Haenlein, 2009)

3.1.4.1 Facebook

Facebook byl piivodné urceny k seznamovani student na univerzit¢ Harvard v USA.
Profily na Facebooku plvodné¢ obsahovaly informace o studentech (zdjmy, obor).
Avsak jeho riast byl obrovsky, kdyz si sviij Facebook ucet zalozila polovina studentli na
univerzité, zacal se Facebook §ifit 1 na ostatni univerzity, pozdéji na stfedni Skoly a
bylo umoznéni externim vyvojafim vytvaret obsah na socialni sit. Diky tomuto
rozsifeni zaCalo vznikat na Facebooku spoustu novych aplikaci, avSak nejobliben¢;jsi se

staly hry. (Treadaway, Smith, 2011)

3.1.4.2 Instagram

Instagram je jednim z nejsilnéjSich marketingovych kanalt, které mohou firmy pouzit
pro svou propagaci. Instagram je unikatni platforma vyuzivajici rizné funkce tak, aby
firmy mohly prezentovat své produkty a sviij pfibéh jinak nez na ostatnich. Vyhodou
vyuziti tohoto média je odstranéni jazykové bariéry pomoci fotografii a ostatnich
vizualnich prvkt. A také krat$i doba, béhem které muze firma ptedat vice informaci
potenciondlnim zakaznikiim. Firmy si na Instagramu mohou budovat uzsi vztah se

zakazniky. (Introbooks, 2016)

Jak jiz bylo zminéno Instagram vyuZziva velmi specialni moZnosti propagace, sdileni, ale
také prezentace, at’ uz firmy nebo produktu. Popis instagramového Uctu je prvni véc,
kterou uzivatel pti ptfichodu na Instagram tvirce, firmy nebo osoby vidi. Proto je velmi

dilezité tento popis dobfe rozlozit, vyjadfit zde vSe potiebné a vystihujici.

Dalsi velmi zajimavou funkci je ,,swipe up®, tato funkce umoziuje sdileni odkazl na
firemni web, video nebo jakéhokoli jiného dostupného internetového odkazu, jelikoz
tyto odkazy nejsou mozné sdilet v ramci komentaitt nebo piispévkt. Swipe up je
spole¢né s profilovym popisem, kde je vSak mozné sdilet jen jeden odkaz, jedinou

funkci na socidlni siti Instagram, kterd umoznuje sdileni odkazl. Funkce je soucasti
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pridavani ptibeéhi (jednodennich ptispevkll). Obrovskou nevyhodou této funkce je jeji
nedostupnost, pro ziskdni moznosti pouziti funkce swipe up je potieba dosahnout

10 000 sledujicich na socialni siti Instagram. (elisedarma.com, 2018)

3.1.4.3 Facebook vs Instagram

Facebook koupil Instagram vroce 2012 za jeden milion dolari s pouhymi 13
zamé&stnanci. Toto rozhodnuti se nyni ukazuje jako velmi dobré. Hodnota Instagramu se
v roce 2018 odhadovala na vice nez sto miliard dolarii. Pocet uzivatel na socidlni siti
Instagram se vroce 2018 pohyboval kazdy mésic kolem 800 milioni aktivnich
uzivateldi, coz posunulo Instagram na tfeti pozici v oblibenosti socidlnich siti. V této
tabulce oblibenosti jasné vede Facebook, ktery navstivi 2 miliardy uzivateli kazdy
mésic. Pii pohledu na tato Cisla si urcité vétSina inzerentti polozi otazku, zda vibec

propagovat sviij produkt nebo sluzbu na Instagramu. (99designs.com, 2018)

Davno pry¢ jsou doby, ve kterych se zobrazovaly pfispévky na socidlnich sitich
chronologicky. V dne$nim svété stovek az tisicovek profild, které uzivatelé sleduji, by
ani chronologické zobrazeni nebylo mozné. A proto zde existuji algoritmy, které
rozhoduji o tom, zdali se pfispévek zobrazi uZivateli A nebo uzivateli B. Tyto algoritmy
nejsou ve vetsing piipadii zndmé pro vetejnost, proto existuji studie, které se zabyvaji
algoritmy na rtznych socialnich strankach. Alfred Lua ze spoleCnosti starajici se o
socialni média pfisel s n¢kolika spekulacemi ohledné algoritmd, které se ukazaly jako

velmi presné pii testovani pfimo na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Instagram algoritmy

1) Zapojeni — PocCet reakci a komentaid na prispévku

2) Relevance — Jaky zanr vyhledava uzivatel

3) Vztahy — Prispévek z uctu, ktery je v kontaktu s uzivatelem casté&ji, je zatazen
vyse

4) Cas — Nejnovéjsi prispévky jsou zafazeny do vyssich pozic

5) Vyhledavani profili — Prispévky z profili, které jsou Ccastéji uzivateli
vyhledavany, jsou hodnoceny lépe

6) Primé sdileni — Diky sdileni mtze osoba nebo firma ziskat hodnoceni na své

vlastni pfispevky a také dostat lepsi hodnoceni
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7) Cas straveny na prispévku — Posledni kritérium pro zobrazeni piispévki je doba,

kterou uzivatel stravi pii koukani na piispévek a jeho prohlizeni
Facebook algoritmy

1) Priatelé a rodina — Prispévky od lidi, ktefi znaji uzivatele osobné, jsou postaveny
vyse, coz je velmi dilezity fakt, jelikoz to znamend, Ze prispévky od znacek jsou
postaveny niZe

2) Zapojeni — Pocet ,, To se mi libi“, komentaid, sdileni, reakci

3) Angazovanost — Piispévky ohodnocené jako dobré pro zacatek konverzace jsou
hodnoceny vyse

4) Obrazky a videa — VSechny piispévky obsahujici vizualni obsah jsou hodnoceny
vyse nez piispévky, ve kterych je pouze text nebo odkaz

5) Nucené piispévky — Piispévky, které agresivné zadaji ,,To se mi libi®, sdileni,
komentare a ostatni reakce mozné na této socialni siti jsou postaveny nize

6) Propagacni prispévky — Firemni propagace, které se snazi pfimét lidi, aby si
koupili produkt, sluzbu nebo se zapojili do n&jaké soutéze, jsou postaveny nize.
Facebook také kontroluje text smeéfovany proti zndmym reklamam a

znehodnocuje neoficialni reklamy

Diky témto algoritmiim muiZzeme zjistit nékolik véci ohledné marketingu a propagace na
Facebooku a Instagramu. Instagram je lepsi pro pfimy marketing, zapojeni zakazniki,
Siteni povédomi o produktu nebo sluzbé, ptedstaveni novych sluzeb a produkta.
Facebook zlstava nejlepsi pro viditelnost u starSich vékovych skupin, pokud vyuZzivaji
firmy placené reklamy. Dal$i obrovskou vyhodou pro Facebook je prace na webu tietich
stran (napiiklad propagace webu firmy). Instagram zakazuje sdileni odkazi
Vv pfispévcich a komentéfich a vSechny vnéj$i odkazy se zobrazuji jen v profilovém
popisu firmy nebo uZivatele, toto opatfeni miliZze ztizit zvySeni z4jmi o web firmy.

(99designs.com, 2018)

3.1.5 Virtualni herni svéty

Virtudlni herni svéty jsou platformy, kde si uzivatelé mohou vytvoftit svlij vlastni profil,
ktery je podobny uzivateli v redlném svété a chovat se jako by byly v realité. Pravidla
téchto her obvykle omezuji miru seberealizace, avSak nékteti uzivatelé jsou tolik ¢asu
ve virtudlnim svéte, Ze se diky tomu muze 1 ménit jejich osobnost. (Kaplan, Haenlein,

2009)
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3.1.6 Virtualni socialni svéty

Tyto virtudlni svéty umoziuji uzivatelim chovat se o mnoho svobodnéji a nemusi
dodrzovat tolik pravidel jako je tomu u virtudlnich hernich svéth. Lidé, ktefi jsou
soucasti téchto svétl, se mohou chovat svobodné a Zzit svilij virtualni svét témer stejné

jako je tomu ve svété redlném. (Kaplan, Haenlein, 2009)
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4 YouTube

V roce 2005 se tii byvali zaméstnanci (Chad Hurley, Steven Chen, Jawed Karim) firmy
PayPal rozkoukévali na trhu a hledali nové pfilezitosti. Po nékolika netspéSnych
napadech vymysleli sluzbu, kterd je kombinaci nahravani videa, sdileni videa a
sledovani videa. Této sluzb¢ dali nazev YouTube. Zacatky vyvoje portalu byly spojeny
s Hurleyho garézi, kde vznikaly prvni verze. YouTube bylo po testovani v beta verzich
oficidlné spusténo v prosinci roku 2005. Pouhé tfi mésice od spusténi se pocet
navstévnikli ztrojnasobil a v Cervenci roku 2006 uz meél portdl YouTube 30 miliona
navstévujicich. Po necelém roce fungovani portalu se stala strdnka YouTube jednou
Z nejnavstévovanéjsich stranek na celém internetu. Obrovska ¢isla, ktera stala za praci
trojice vyvojait, si nenechala ujit ani velka spolecnost Google, kterd koupila YouTube

za 1.65 miliont dolart. (Miller, 2012)

S pojmem YouTube je v dne$ni dobé spojené i slovo YouTuber, coz je ¢lovek, skupina
nebo i celé studio lidi, ktefi tvoii na portal YouTube. Neexistuje zadna definice, na které
by se shodli vSichni odbornici a uzivatel¢ internetu. A proto zlstava pojem YouTuber
nejlépe chapan jako tvirce, ktery nahrava, zpracovava, upravuje a objevuje se ve
videich na portalu YouTube. V Ceské republice se nyni mizeme setkat i s dal§im
pojmem, a to s pojmem ,,JuTuber®, ktery vznikl hlavné diky knize ,,J4, JiTuber”. Tato
kniha byla uz publikovana ve 4 riznych vydanich a je vytvofena ve spolupraci

S ptednimi YouTubery pisobicimi na Ceské scéné. (Oxforddictionaries.com, 2019)

4.1 Youtube Analytics

Youtube Analytics je nastroj vytvoreny piimo portdlem YouTube a slouZzi k analyze
jednotlivych detailt tykajicich se uctu tviirce. Diky YouTube Analytics mize tviirce
ziskat rizné informace, naptiklad o divacich nebo zafizeni, na kterych divaci piehravaji
videa, celkovy ¢as sledovani videa, pocet zhlédnuti jednotlivych videi a spoustu dalSiho.
Autor bakalarské prace se rozhodl tento nastroj vyuzit pfi rozboru YouTube tvorby
YouTubera.

4.2 Marketing na YouTube
Firmy mohou na YouTube zvolit hned n€kolik moZnosti propagace, od banerové
reklamy, ptes propagaci pomoci kratkého reklamniho videa az po zapojeni YouTuberti

do rtiznych forem reklamy. Firmy si také mohou zalozit vlastni YouTube kanal, na
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kterém mohou propagovat své produkty, zvySovat povédomi o znacce, tvofit videa,
ktera budou vysvétlovat vyuziti a spravné pouzivani vyrobku, ale také vyuzit YouTube
k pfimému prodeji vyrobkl. Nekteré spolec¢nosti vyuzivaji portdl YouTube i k naboru
zaméstnancl, pro komunikaci ve firmé a na Skoleni stavajicich zaméstnanct. (Miller,

2012)

4.3 Funkce YouTube

YouTube, jakozto téméf celosvétové nejvyuzivangjsi platforma pro sdileni videi a
medidlniho obsahu vyviji téméer nepfetrzit€é nové funkce pro tviirce. V nasledujici Casti
bakaléiské prace se rozhodl autor vybrané funkce pfiblizit pro nasledné pochopeni

jejich vyuziti.

4.3.1 Funkce premiéra

Funkce premiéra na portdlu YouTube umoziuje sledovani videa vSem odbératelim i
neodebirajicim spole¢né a mize vyvolat pocit, Ze divak musi video vidét mezi prvnimi.
Pro vytvofeni premiéry je potifeba nejdiive video nahrit na portal YouTube, poté
naplanovat den a ¢as spusténi premiéry. Po splnéni téchto krok je vytvotrena stranka a
k ni i odkaz na vytvotenou premiéru. Odbératelim se 30 minut pfed startem premiéry
odeSle oznameni zahijeni a dvé minuty pfed zvolenym casem se spusti odpocet.
Nasledné zacina premiéra, kterou divaci sleduji spole¢né a nemohou pieskakovat vpied,
jedind moznost je vraceni zpét. Béhem premiéry je mozné vyuzivani Zivého chatu, ale
také sledovani poc¢tu uzivatelt, ktefi prave jsou na strance premiéry. Video poté ziistane

na kanale YouTubera jako klasické video. (support.google.com, 2019)

4.3.2 Funkce komunita

Funkce komunita, nékdy oznaCovana jako karta komunita, je soucasti téméf kazdého
YouTube kandlu. Tato karta se odemyka tvirci po dosazeni 1 000 odbérateli. Karta
umoznuje oslovit odbératele na YouTube, vyvolat diskuzi, vkladat rizny text, gify,
video od tviirce nebo video jiného tvirce, ale také piidat obrazek nebo vytvofit anketu.

(support.google.com, 2019)

4.3.3 Nahledové obrazky pro videa a Zivé prenosy
Naéhledové obrazky jsou fotky ¢i graficky upravené ¢asti videa, kterd upoutdvaji a snazi
se prilakat divaky pro kliknuti na video. YouTube umoZziuje tyto obrazky, nazyvané

Vv prosttedi platformy YouTube miniatury, vkladat pro videa a pfimé pienosy. Miniatury
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nesmi porusovat pokyny pro komunitu a mély by mit rozliseni 1280 x 720. Dale nesmi
ptesahovat velikost 2 MB a musi byt nahrany ve formatech JPG, GIF, PNG nebo BMP.
(support.google.com, 2019)

4.4 Budovani znac¢ky na YouTube

YouTube je platforma, ktera se velmi dobie vyuziva k budovani své osobni znacky
nebo jakékoli firemni znacky. Video je jednim z nejrychlejsich a v dnesni dob¢ i velmi
dostupnych nastrojii pro budovani znacky a pravé portdl YouTube je misto, kde se
nachazi vétSina uzivatell, které miizete svym videem zdarma oslovit a vybudovat tak
velkou skupinu sledujicich a potencionélnich zdjemct o produkt. Osobni znacka mize
byt pro sledujici jejich idol, ktery ovliviiuje svym charakterem a nazory, jejich pohled
na svét, ale také velmi kontroverzni osoba, jejiz videa si musi divaci pustit, i kdyz

nesouhlasi absolutné s ni¢im, co dana osoba na internetu d€la. (zsf.cz, 2017)

4.5 Priklady GspéSné marketingové komunikace na YouTube

Na YouTube miizeme najit velké mnozstvi videi, které presdhly jeden milion zhlédnuti,
nejsledovangjsi video ma v dnesni dob¢ jiz vice nez 6 000 000 000 zhlédnuti, coz je
dikaz, ze YouTube je opravdu platforma, kterou vyuziva téméi kazdy ¢loveék na nasi

planeté. (Youtube.com, 2019)

45.1 Byl jsem Youtuber

Jifi Kral, ktery na internetu vystupuje pod pseudonymem ,,Jirka Kral* se rozhodl jako
special za 1 000 000 odbératelii na portalu YouTube ukoncit svoji kariéru a vydal video
s nazvem ,,Byl jsem Youtuber®. Video Sokovalo jeho divédky a premiéru na YouTube
sledovaly desitky tisic lidi. V roce 2019 ma video vice nez 2 500 000 zhlédnuti, ptes
200 000 oznaceni ,,To se mi 1ibi* a téméf 30 000 komentéit, ve kterych miiZzeme najit i
velmi pozitivni ohlasy od byvalych kolegii z YouTube. Uspéch tohoto videa
nepodpofila jen kontroverze a Sok, ale také funkce premiéra, kterd umoznuje divakim
sledovat video ve stejny moment a vyvolava pocit uspokojeni pro divaka, ze vidél video

jako jeden z prvnich. (Youtube.com — Jirka Kral, 2019)

4

45.2 Nejsledovanéjsi video

Hudebni videoklip od Luise Fonsiho a Daddyho Yankeeho s ndzvem Despacito zboural
nejen Zebticky radii ve vSech svétovych zemich, ale také na portalu YouTube, kde ma
k 8 Cervenci 2019 vice nez 6 300 000 000 zhlédnuti, 33 miliond oznaceni ,,To se mi
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libi*“. Velky mezinarodni uspéch tohoto videa podtrhuje témét 3 miliony komentéait
Vv riiznych svétovych jazycich. Uspéch tohoto videa pravddpodobné vychazi nejen
Z kvality zpracovani videoklipu a hudebnich kvalit, ale také z algoritmti portalu
YouTube, ktery hudebni videoklipy doporucuje pravdépodobné o mnoho vice nez
ostatni videa z diivodu velkého % divaku, ktefi videoklip zhlédnou cely. (Youtube.com
— Luis Fonsi, 2019)

4.5.3 Parodie na nejsledovanéjsi video

Jednim znejvice sledovanych videi v Ceské republice je parodie na jiz zmin&né
nejsledovangjsi video na celém svété. Autorem této parodie je Karel Kovar na YouTube
znamy spise pod piezdivkou ,, Kovy“. Video s nazvem ,,Despacito (CESKA PARODIE)
| KOVY* bylo na YouTube zvetejnéno 16. 7. 2017 a do 10. 7. 2019 dokézalo ziskat
neuvétitelnych 10 959 996 zhlédnuti, vice nez 303 tisic ,,To se mi libi“ a 17 492
komentait. Toto video je dokonaly ptiklad jak vyuzit aktualni trend pro vybudovéni své
osobni znacky, zvySeni popularity o své osobé nebo firm¢, poptipad€ vyrobku, ale také
dokonaly ptiklad vyuziti YouTube algoritmi, které video pravdépodobné doporucovali

spole¢né s originalni pisnickou. (Youtube.com — Kovy, 2019)

45.4 Budovani znacky velké firmy na YouTube

Kanal ,,SKODA Ceska republika“ je velmi dobrym piikladem vyuziti YouTube pro
firemni ucely. Kanal obsahuje navody pro zabezpeceni cestujicich pasem, ale také
reklamni videa na jednotlivé typy automobill. Nejvice sledované video na celém kanale
je vSak video zaméfené na nabor novych zaméstnancu, které dosahlo za dva roky na
portilu YouTube témé 3 miliony zhlédnuti. Skoda pro zviditelnéni svého kanalu
nepouziva jen své jméno, které je velmi znamé, ale také placenou reklamu zobrazujici
se pfed ostatnimi videi na YouTube. Dal§im velmi zajimavym faktorem je vyuZiti
celebrit a dokonce i YouTubera vystupujiciho pod jménem ,,PedrosGame*. Tato videa
maji na kanale SKODA Ceska republika velky Gspéch a vétSina z nich dosahuje
statisice zhlédnuti. (Youtube.com — SKODACeskarepublika, 2019)

455 Vyuzivani funkce komunita

YouTuber ,,PedrosGame* vyuziva funkci komunita velmi ¢asto a je dobrym piikladem
jak funkci komunita vyuzivat. Mési¢n€ pomoci funkce sdili 10 az 20 ptispévku, které
upozorni divaky na casy, ve kterych budou vydana nova videa, ale také zde sdili

uspéchy videi, které jsou na jeho YouTube kanéle jiz n€kolik dni nebo mésicti. Nekteré
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ptispevky v kart¢ komunita dosahuji nékolik tisic ohodnoceni ,,To se mi libi* a desitky

az stovky komentaru. (Youtube.com — PedrosGame, 2019)

45.6 Otazky a odpovédi YouTubert

Vétsina tvlrcti na platformé YouTube pro udrzeni lepSiho kontaktu vyuziva format
videi otazky a odpovédi v piekladu z anglického questions and answers, nékdy tento
format mizeme také najit pod zkratkou Q&A. Divaci YouTubera se ptaji na velmi
podobné dotazy a kladou otdzky ohledné hodnosti v jednotlivych hrach a plant do
budoucna. YouTuber pomoci videa nebo zivého vysilani tohoto formatu mize
odpovédét na casto kladené dotazy a odpovédét tak vice divakiim najednou. Velmi
dobrym ptikladem zde muze byt dlouholetd nepravidelna série od YouTubera
vystupujicim na YouTube pod jménem ,,Stejk jeho série otazek a odpovédi trva jiz od
roku 2015 a k dnesnimu dni (17. 7. 2019) ma 27 videi, ktera dosahuji desetitisice az
statisice zhlédnuti a jsou velmi kladné hodnocena, coz je mozné zjistit dle poctu ,,To se

mi libi*. (Youtube.com — Stejk, 2019)

45.7 SoutéZe

Soutéze na YouTube a ostatnich socidlnich sitich funguji jak pro vybudovani vlastni
znacky, tak pro propagaci produktu nebo firmy. Piikladem zde muze byt YouTuber
,» ViralErik®, ktery pro své fanousky pravidelné déla soutéze ve hie Fortnite o redlné
penize, videa z téchto soutézi dosahuji statisicova zhlédnuti a tviirce diky nim ziskal od
zacatku roku 2019 do zacatku cervence roku 2019 vice nez 50 000 novych odbérateld.

(Youtube.com - ViralErik, 2019)

4.6 YouTube v Ceské republice

Diky vyvoji mobilnich telefont se stale zvySuje 1 pocet uZivateld, ktefi pouzivaji sviij
mobilni telefon k hledani na internetu, sledovani videi a prohliZeni webovych stranek.
V roce 2018 se na internet pomoci chytrého telefonu ptipojilo 58 % osob z celkového
pfipojeni na internet, v roce 2010 to bylo jen 4 % uzivateld. Trend ristu zaznamenaly i
socialni sité, které vroce 2018 vyuzivalo vice nez 50 % obyvatel. Vice nez 50 %
uzivatell internetu také sledovalo videa, pfi¢emz sledovéani videi na YouTube tvofilo

témef 44% ze vSech uzivateld, kteti sledovali videa jako takova. (czso.cz, 2018)
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YouTube patii jiz dlouhou dobu mezi nejpopularnéjsi platformu pro sledovani videi.
Dle ¢isel z Google Performance & Branding Summitu v roce 2017 bylo uvedeno, ze
kazdy mésic v Ceské republice zhlédli uzivatelé 1,9 miliardy videi. Praméma doba,
kterou uzivatelé ve véku od 15 do 69 let byla 75 minut tydné. Tento pramér vsak
nejvice zvysila kategorie divakt nejmladsich, ktefi stravili primérné kazdy tyden 175

minut na portalu YouTube. (dotekomanie.cz, 2017)

V Ceské republice vétsinou vyuZivaji tviirci tfech zptsobt vydélku. Prvnim z nich jsou
reklamy Adsense, kde generuji piijmy divaci, ktefi sleduji videa. Tyto piijmy jsou
ovlivnény poctem zhlédnuti, ale také castkou, kterou jsou firmy ochotné vlozit na
reklamni sdéleni pomoci YouTube. Dalsi z moznosti vydélku je prodej fanouskovskych
pfedméti. A posledni, pro nékteré tviirce nejzajimavejsi, je moznost spoluprace pomoci
riiznych forem sponzoringu. V Ceské republice je nejéast&jsi spoluprace s riiznymi e-
shopy, u mensich tvirci to funguje na bazi vyménného obchodu. Za recenzi nebo
reklamu na jejich uctu dostavaji vyrobek zdarma. Tvirci s tvorbou zaméfenou na
cestovani naptiklad ziskaji zdjezd do né€které z destinaci zdarma s podminkou natoc¢eni

videa pro cestovni kancelat nebo agenturu. Pfi vétSim dosahu a poctu zhlédnuti si poté

YouTubeti fikaji i 0 nemalé ¢astky za reklamu. (digitalninomandstvi.cz, 2017)

Platforma YouTube neustale roste. Jednim z dikaza tohoto rustu je i rtst jednotlivych
tviircti v Ceské republice. Tviirct, ktefi maji vice neZ jeden milion fanouskd, je jiz Sest.

Na Slovensku jsou ti YouTubefi s vétsim poctem odbérateli neZ jeden milion.
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Tabulka ¢. 1 Kanaly s nejvét§im poétem odbérateli v Ceské republice

YouTuber Pocet odbérateltl Pocet zhlédnuti Pocet videi

ViralBrothers 2796 521 609 466 632 93
Peter PlutaX 2233086 962 412 953 1558
Brick Builder 1683 195 1 039 798 289 1913
MenT 1274253 372 632 085 1234
Jirka Kral 1120 597 333987 224 1169
GEJMR 1113525 364 167 166 907

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V ptechozi tabulce jsou zobrazeni YouTubefi s poctem sledujicich vétSim nez 1 milion.

Prvni tfi tvlirci se zamétuji hlavné na zahrani¢ni komunitu, ktera je daleko vétsi, a proto

také dosahli hranice jednoho milioni odbératelti daleko diive. YouTubeti na tfetim az

Sestém misté jsou tvirci, ktefi tvofi v CeStin€é a vSichni tfi pfekonali zmiflovanou

magickou hranici v roce 2018. I diky tomuto rdstu jednotlivych tvirci si mizeme

povsimnout ristu YouTube jako celku v Ceské republice.

V Ceské republice vznikl v roce 2018 projekt Czech Social Awards, ktery nehodnoti

YouTubery jen dle poctu zhlédnuti, odbérateli nebo dosahu na socidlnich sitich.

Hodnoceni zde probihd divédky v rliznych kategoriich zamé&fenych na socialni sité¢ a

YouTube.

Vitézi v jednotlivych kategoriich za rok 2018 byli.

e Instagram roku, Video blogerka roku — Anna Sulc

e Blogerka roku - Marketa Frank

e Cosmo objev — Dva tatové

e Fun & Entertainment — Tary

e Inspiration & Influence — Shopaholic Nicol

e Social Impact & Change, Fair Play — Kovy

(czechsocialawards.cz, 2019)
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5 Analyza YouTubera

Pro svoji bakalatskou praci si autor vybral YouTubera ,,VarmiLP“. Tento tvirce Se
zamétuje hlavné na kategorii her. Na portalu YouTube je registrovany od 27. 12. 2013 a
za jeho ptsobeni vytvofil vice nez 850 videi. V roce 2018 se vSak vice zacal zaméiovat
1 na zivé vysilani, které je v hra¢ské komunité a internetovém prostiedi spiSe znamé
jako ,livestream®. Ve svych zacatcich se vénoval hlavné hie Counter-Strike: Global
Offensive. Nyni vSak svoji tvorbu sméfuje na mladsi cilovou skupinu a vénuje se

nejvetSimu hernimu trendu dnesni doby, kterym je hra Fortnite. (youtube.com, 2019)

S tvorbou na YouTube jsou tzce spojena i ostatni socialni média, a proto se vétSina
tvarc rozhodne k tvorbé obsahu nebo propagaci i na ostatnich socialnich médiich.

YouTuber VarmiLP vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram.

Analyza dat bude probihat piimo z oficidlnich U¢td YouTubera za vyuziti nédstroji pro

zpracovani dat jednotlivych socidlnich médii.

5.1 Facebook YouTubera

YouTuber vyuziva socialni sit Facebook pro komunikaci s fanousky pomoci zprav.
Sdili zde sva videa a pridava prispévky okolo svého YouTube. Ptispévky na Facebook
jsou pfidavany témet kazdy den v nepravidelném case. Stranka ma k 20. 3. 2019 vice

nez 1000 sledujicich (1012) a 958 oznaceni stranky jako ,,To se mi libi*.

Kdyz uzivatel socialni sit¢ Facebook klikne na tlacitko ,,To se mi libi*, vyjadiuje tim
strdnce podporu a stranka se zacne zobrazovat na profilu fanouSka. Pokud vSak stranku
sleduje, zobrazuji se danému uZivateli piispévky stranky. Fanousek se miiZze rozhodnout
vyjadfit podporu strance pomoci ,,To se mi libi“, ale pfispévky stranky nesledovat a

naopak. (facebook.com, 2019)
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Obrazek €. 4 Celkovy pocet ,,To se mi libi* a jeho rtst za rok 2018

Celkovy pocet To se mi libi stranky
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unor biez. dub. kwét. &vn. Eve. srp. zafi fij. list. pra.

2018
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Na tomto grafu mohou ¢tendii vidét narlst fanouska stranky, kteti dali za rok 2018
strance oznaceni ,,To se mi libi“. Na zacatku roku 2018 bylo uzivatelii socidlni sit¢,
ktefi oznacili strdnku jako oblibenou 447 a na konci roku 914. Nartst za rok 2018 byl

tedy 467 fanouskd, coz je vice nez za vSechny roky ptedchozi.

Dalsi velmi vyznamnou metrikou pro Uspés$nost stranky na Facebooku je dosah. Dosah
zobrazuje pocet uzivatelll, kterym byl na jejich kanalu vybranych ptispévkl zobrazeny.
Facebook dosah odhaduje na zdkladé vzorkovanych dat. Dosah se na facebookovych
strankach rozdéluje na dvé kategorie. Prvni kategorie je organicky dosah, coz znamena
dosah, ktery je vytvofen pfirozenym chodem Facebooku. Druhd kategorie je dosah
placeny, jehoZz navySeni je moZné dosahnout zaplacenim propagace prispévku.

(facebook.com, 2019)

Obrazek ¢. 5 Dosah facebookové stranky za rok 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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YouTuber nevyuziva placené propagace prispévku, tudiz graf zobrazujici dosah za rok
2018 ukazuje jen organicky dosah ptispévkii. Tento dosah se v n¢kterych dnech dokazal
dostat az témet na 500 unikatnich uzivatelti. AvSak nejcastéji se pohyboval od 100 do

200 uzivatelu.

S dosahem je velmi uzce spojené i Cislo projeveného zdjmu na ptispévek. Do zajmu
jsou zapocitany vSechny akce tykajici se prispévku, kterymi jsou reakce na piispévek
(To se mi libi), sdileni ptispévku, zobrazeni nahledu fotografie, zhlédnuti videa nebo
kliknuti na odkaz.(zsf.cz, 2016)

Z nasledujici tabulky, ktera je zamétena na facebookovou stranku YouTubera je mozné
zjistit, Ze projeveny zajem je mnohem nizs§i nez dosah pfispévki. Dale je také mozné
zjistit, Ze projeveny zajem je nckolikrat vyssi u ptispevkl s fotkou nebo obrazkem, nez
je tomu u piispévki, které sdileji néjaky odkaz. Data v tabulce jsou uvedena za cely ¢as
fungovani facebookové stranky. YouTuber nevyuziva moznost piidavani videa na

socialni sit’ Facebook.

Tabulka €. 2 Zajem o jednotlivé druhy ptispévku na socidlni siti Facebook

Typ ptispévku | Primérny dosah | Primérny Reakce, Primérny
projeveny zadjem | komentare, projeveny
sdileni zajem v %
Fotka 218 26 11,93
Odkaz 119 3 2,52

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Facebook umoziiuje 1 zobrazeni statistiky ukazujici €as, ve kterém jsou fanousci stranky

aktivni na socialni siti Facebook.
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Obrazek €. 6 Aktivita sledujicich na socialni siti Facebook
CASY
500
400
300
200
100

0

300 600 9:00 15:00 18:00 21:00
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Tento graf ukazuje konkrétni ¢asy, ve kterych jsou fanousci YouTubera na socidlni siti.
Casy jsou zpramérované z celého tydne. Pfi potiebé detailn&jsiho rozboru je mozné
zobrazit nejfrekventovanéjsi dobu pro jednotlivé dny. Z grafu je mozné vidét, Ze

v

nejaktivngjsi jsou fanousci v odpolednich a veéernich hodinach, maxima dosahuje graf

kolem 21:00.

Posledni a neméné dulezitou statistikou jsou demografické udaje fanouskd, které mohou
byt pro nékteré spoleCnosti, poptavajici néjaky druh propagace velmi zasadni. Zde je
urcité dilezité zminit, ze idaje o uzivatelich mohou byt zkreslené, jelikoz jsou uvedeny

na zéklad¢ udajt, které fanousci zadali na socidlni sit’ Facebook.

Tabulka ¢. 3 Demografické udaje fanouski na socialni siti Facebook

Vek divaka Muzi Zeny
13-17 22 % 0,626 %
18-24 48 % 1%
25-34 18 % 0,626 %
35-44 6 % 0,209 %
45-54 1% 0,209 %
55 a vice 1,626 % 0,209 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z této tabulky je mozné zjistit, Zze fanousci YouTubera jsou z vice nez 96 % muzi a
zbytek tvoti zenské publikum. Na grafu je také vidét v€kova struktura publika, kterd je
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rozdélena do 7 kategorii. Kategorie starsi 35 let tvofi dohromady zhruba 8 % publika.
Mnohem vétsi procentudlni podil maji kategorie 13-17 let, do které spada 22 % divakad,
18-24 let je nejpocetnéjsi kategorii a tvoii bezmdla 50 % sledujicich. Tteti nejvice

pocetnou skupinou je 25-34, ktera ma procentualni podil 18 %.

5.2 Instagram YouTubera

Instagram je pro YouTubera pomérné¢ novou zalezitosti. Na této socialni siti zacal
pusobit v roce 2018, konkrétné v zaii roku 2018. Od 7. zari 2018 do 22. bfezna 2019
pridal na socidlni sit’ Instagram 43 ptispévku a ziskal 3 653 sledujicich. Coz je vice nez

tfikrat tolik, nez je tomu na Facebooku.

Pro detailnéjsi statistiky musi byt profil na této socialni siti nastaven jako firemni. Tento
ptevod byl proveden az v bieznu roku 2019, proto mohou byt nékteré statistické udaje
mirné zkreslené. Diky témto piehledim muze firma ziskat detailni informace o
sledujicich, jak divaci projevuji o firmu zajem, ale také miizete ziskat demografické

udaje o lokalitach, véku, pohlavi svych sledujicich. (help.instagram.com, 2019)

Vsechny udaje, které se tykaji aktivity, zobrazuje Instagram jen za posledni tyden.
Autor si pro potieby své bakaladiské prace vybral tyden 21. biezen 2019 az 27. bfezen
2019.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny interakce na instagramovém profilu YouTubera.
Instagram ve svych piehledech do interakci zahrnuje navstévy profilu a kliknuti na

email, ktery je uveden na profilu daného Gétu. (newsfeed.cz, 2019)

Tabulka €. 4 Interakce fanousk v jednotlivych dnech na sociélni siti Instagram

Dny Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle | Pondéli | Utery | Stieda | Celkem

Provedené 106 150 146 161 124 112 195 994

akce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky je moZné zjistit, Ze na instagramovém uc¢tu YouTubera bylo béhem tydne
provedeno celkem 994 interakci, tyto interakce jsou rozdéleny na navstévy profilu,
kterych bylo 973, coz je 97,89 % a kliknuti na email v poc¢tu 21 klikl tvofici zbylych
2,11%.
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https://help.instagram.com/788388387972460?helpref=faq_content
https://newsfeed.cz/jak-vyuzit-statistiky-instagram-insights-pro-lepsi-marketingovou-strategii/

Dalsi kategorii, pro kterou udava Instagram statistické ptehledy, je Kkategorie
objevovani, ve které je zobrazen dosah ptispévki, celkovy pocCet zobrazeni, ale i pocet
unikatnich uzivateld, ktefi vidéli prispévky. V nasledujici tabulce jsou uvedeny
jednotlivé dny spoctem osloveni instagramovych ucétd v jednotlivych dnech

zaokrouhlené na stovky.

Tabulka €. 5 Pocet oslovenych ucti v jednotlivych dnech na sociélni siti Instagram

Dny Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle | Pondéli | Utery | Stieda | Celkem

Pocet

oslovenyeh | 9 300 11700 | 2100 |1300 |1300 1100 |1800 | 10600
acth

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z téchto oslovenych ucth bylo 3 221 unikatnich, coz je 30,39 % z celkového poctu

oslovenych ucta.

Nejvétsi podil na instagramovém Gétu YouTubera maji divaci z Ceské republiky, ktefi

tvoii 83 % z celkového poctu, zbylych 17 % patii fanouskiim ze Slovenské republiky.

Instagram podobné jako Facebook udava demografické idaje tykajici se vé€ku uZivatel

(sledujicich).

Tabulka ¢. 6 Demografické udaje o sledujicich na socialni siti Instagram

Vék 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Podil v % 14 % 49 % 23 % 9% 2% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z celkovych 100 % tvofti zakladnu sledujicich z 92 % muZi, 8 % poté patii Zenam. I zde
je potieba podotknout, Ze Instagram zobrazuje demografické udaje uvedené uZivateli pii

zakladani uctl, tudiz nékteré demografické statistiky mohou byt mirné zkreslené.

Dalsi velmi zajimavy udaj, ktery si mohou firmy na Instagramu zobrazit, je aktivita
jednotlivych uzivateld v riznych dnech, ale také pifimo v hodinach jednotlivych dnt.

Zatimco aktivita v jednotlivych dnech je témét stejna. Cas, ve kterém maji sledujici
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zapnuty Instagram se 1isi. Instagram uvadi detailni data tykajici se casu jen na 4 dny

Vv tydnu (pondé€lky, patky, soboty, nedéle).
V nésledujicich 4 grafech je zobrazeno detailni ¢asové rozlozeni v rliznych dnech.

Obrazek ¢. 7 Aktivita sledujicich na socidlni siti Instagram - pondélky

pondélky

1.2 tis.1.21is.9 1 tis.

12 1200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 8 Aktivita sledujicich na socidlni siti Instagram - patky

patky

1.2 tis. 1.2 tis.

1.1 tis.

038

627

il

12 3 6 12:00

15

Na grafech zobrazujici vSedni dny je mozné si vSimnout trendu ranniho zapnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Instagramu. Nejvétsi aktivita poté byva ve vSednich dnech od 15 hodin do 21 hodin.
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Mala aktivita vV dopolednich hodinach je pravdépodobné zpiisobena Skolni dochézkou

vétSiny z fanousk.

Obrazek ¢. 9 Aktivita sledujicich na socialni siti Instagram - soboty

soboty

1.7 tis.1.1 tis.

Obrazek ¢. 10 Aktivita sledujicich na socialni siti Instagram - nedéle

1tis. 1 tis.

397|IIIIIIIIIIII|

12 3 12:00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

nedéle

1.2 tis.
i1 1 tis.
18 21

Na vikendovych grafech je mozné vidét aktivitu téméf cely den. Zde vSak je o poznani

1tis. 1-1US: 1 tjs.

12 3 12:00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

niz8§i aktivita v rannich hodinach. Niz§i aktivita v rannich hodinach je zpisobena
pozdé&jsim vstavanim sledujicich.
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5.3 YouTube tcet YouTubera

Kdyz se fekne YouTube nebo YouTuber prvni statisticky udaj, ktery napadne kohokoliv
Z vetejnosti, jsou odbératelé. Odbeératelé jsou uzivatelé YouTube, ktefi se rozhodli
zmacknout tlacitko odebirat. Po kliknuti na toto tlacitko se uzivatel stava odbératelem

daného tviirce na portalu YouTube.

Rok 2018 byl pro YouTubera velmi uspeésny, jelikoz ziskal 29 991 odbératelti, ve vSech
piedchozich letech dohromady ziskal YouTuber jen 2797 odbératelli, béhem roku 2018
vSak ztratil 12 079 odbératelti, zde nékteti uzivatelé byli vyhodnoceni jako spamové
ucty, a proto je ubytek odbérateli pravdépodobné tak velky. YouTube ovéfuje vSechny
ucty, které kliknuly na tlacitko odebirat. Toto opatfeni déla pro vérohodnost Ucéti a
zachovani nezkreslenych metrik. Ucty, které YouTube odebira z celkového podtu
odbératell, jsou ucty uzaviené. Tyto ucty byly zruSeny bud’ uzivatelem nebo ze strany
YouTube pro poruseni pravidel. Dalsi odebirané ucty jsou spamovi odbératelé, kdyz
YouTube vyhodnoti uzivatele jako spamového automaticky, maze jeho odbér z kanélu

daného tvirce. (support.google.com, 2019)

40



V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé zdroje odbéru tak, jak je podle roziazeni
na YouTube. Na celkovém poctu ziskanych i ztracenych odbératel ma nejvétsi podil
stranka sledovani videa. To znamena, ze nejvice uzivatell se rozhodne odebirat kanal
tvlirce béhem sledovani videa, ale také toto odebirani zrusit. DalSimi vyznamnymi
zdroji odbért jsou vyhledavani na portdlu YouTube a piesmérovani z jiného YouTube

kanalu, ktery vétsinou tvoti podobny obsah.

Tabulka ¢. 7 Zdroje odbérti YouTubera za rok 2018

Zdroj odbéra Odbératelé | Ziskani odbératelé | Ztraceni odbératelé
Sledovani videa na YoTube 17160 27569 10409
Vyhledévani na YouTube 700 806 106
Jiny kanal YouTube 265 280 15
Kanal VarmiLP na YouTube 78 1010 932
Jiné 77 224 147
Interaktivni funkce 27 39 12
Externi 1 1 0
Domovska stranka YouTube -5 10 15
Seznam odebiranych kanal -168 3 171
Uzaviené ucty -187 47 234

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V nasledujici tabulce je zobrazenych 5 nejlepsich dnti v roce 2018, sefazenych dle poétu

odbératelti (ziskdni odbératelé — ztraceni odbératelé). V kazdém ztéchto 5 dnl

vvvvvv

které bylo 6. prosince 2018. Toto Zivé vysilani bylo zaméfené na novinky

v multiplayerové hie Fortnite.
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Datum Odb¢ratelé Ziskani odbératelé | Ztraceni odbératelé
6.12. 2018 1435 1757 322

12.7.2018 741 880 139

24.7.2018 588 691 103

26.12. 2018 563 663 100

25.3.2018 441 510 69

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zdali se video libi uzivateliim, mohou ho oznacit palcem nahoru, v opacném piipadé
mohou divéci zvolit palec dolii. Pocet palcti nahoru, poptipadé pomér mezi libi se/nelibi
se u jednotlivych videi mize tvlirce informovat o oblibenosti daného videa, poptipadé
sérii videi.

Tabulka ¢. 9 Pomér 1ibi se x nelibi se na platformé YouTube z pohledu odbératelt a
neodebirajicich

Typ uzivatelt Libi se Nelibi se
Odb¢ératelé 100 844 (98,34 %) | 1671 (1,66 %)
Neodebirajici 23890 (93,26 %) 1610 (6,74 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z této tabulky zaméfené na oblibenost videi je patrné, Ze lidé, kteti jsou stalymi
fanousky YouTubera vice oznacuji videa jako ,,To se mi libi*, nez lid¢, ktefi na video
pfisli jako novy potencionalni divaci.

Za rok 2018 ziskala videa a ziva vysilani 1 003 344 zhlédnuti s celkovou dobou
sledovani 5 925 878 minut. Primérna doba sledovani videa byla 5:54 minuty. Divak
vSak v priméru zhlédne jenom 5,2 % videa. Toto &islo je snizené hlavné diky Zivym

vysilanim, které trvaji okolo 2 hodin.

Vsechny statistiky mohou byt v rdmci YouTube Analytics zobrazeny se zaméfenim na
vSechny uZzivatele dohromady, ale také je mozné tyto jednotlivé statistiky zobrazit pro

kategorie odbératelé a neodebirajici. V dalsi tabulce je mozné vidét udaje tykajici se
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po¢tu zhlédnuti, primérné doby sledovani, podil na celkovém poctu zobrazeni v

procentech a celkové doby sledovani v minutach pro tyto dva druhy uzivatelti zvIast'.

Tabulka ¢. 10 Detailni rozbor rozdili ve vybranych statistikdch z pohledu odbérateld a
neodebirajicich

Typ uzivatelt Pocet zhlédnuti | Podil na | Celkova doba | Priméma doba
celku v % sledovani sledovani

Odbeératelé 639 683 63,76 % | 4 330 242 (min) 6:46

Neodebirajici 363 661 36,24 % | 1595 636 (min) 4:23

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

YouTube poskytuje statistiky zdroje navstévnosti. Tato statistika je zobrazena
Vv nasledujici tabulce, kde mizeme zjistit celkovy pocet zhlédnuti z jednotlivych zdroji
navstévnosti, dobu sledovani v minutach a primérnou dobu sledovani videa nebo

Zivého vysilani z jednotlivych zdroju, také uveden v minutach.

Tabulka €. 11 Zdroje navstévnosti s vybranymi statistickymi udaji

Zdroj navstévnosti Doba sledovani | Zhlédnuti Primérna doba sledovani

Prochazeci funkce 2 747 588 484 504 5:40
Oznameni 1165 283 150 234 7:45
Navrhovana videa 671 882 137 324 4:53
Vyhledavani na YouTube 537 799 89 727 5:59
Stranky kanalu 391 246 70 738 5:31
Piimé zadani 286 003 35499 8:03
Externi 75479 22 741 3:19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tyto jednotlivé hlavni kategorie rozdé€luje YouTube na mensi podkategorie. Naptiklad
do externich zdroj navstévnosti patii zhlédnuti ptichazejici z Facebooku, jinych domén
spolecnosti Google apod. Do pfimého zadéani patii zadani URL adresy do adresniho

fadku, stranka kanalu znamend kliknuti z hlavni stranky YouTube kanalu na né&jaké

43




video nebo zivé vysilani. Nejvyraznéjsi z téchto kategorii jsou rozebrany v dalsi casti
bakalaiské prace.

Nejvétsim zdrojem navstévnosti pro YouTubera jsou prochazeci funkce, které tvori
zhruba 48% zhlédnuti z celkového poctu za rok 2018. Jednotlivé ¢asti zapocitany do

prochazeci funkce je mozné zobrazit ve statistikdich YouTube. Témto zdrojim

navstévnosti je vénovana nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 12 Detailni rozbor zdroje navstévnosti "Prochazeci funkce"

Jednotlivé Podet zhlédnuti Doba sledovani v | Primérna doba
podkategorie minutach sledovani
Domovska stranka 391 064 2194 756 5:36
YouTube

Odbéry 82 427 474 508 5:45
Trendy 3964 27 868 7:01
Historie sledovani 3357 15 533 4:37
Piehrat pozd¢;ji 493 1482 3:00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z této tabulky je mozné zjistit, Ze nejvétsi piinos v poétu zhlédnuti ma z kategorie
prochézeci funkce podkategorie ,,Domovska stranka YouTube*, kde jsou zobrazovany
videa. Videa na domovské stranky jsou pifidavany a odstraiiovany dle jednotlivych
preferenci uZivatele. Zde pro doporucovani videi vyuZziva algoritmy, stejné jako je tomu
u ostatnich socialnich médii. Tyto algoritmy nejsou nikde zvefejnény, a proto se
odbornici dohaduji, ktery faktor mé nejvétsi vliv na doporucovani videi. Na domovské
strance mohou uzivatelé vidét videa od tvirct, které se rozhodli odebirat, ale také videa
S podobnym tématem, jina videa z kanalu, na ktera se divali v minulosti. A v neposledni
fad¢ také nejlepsi videa (trendy). DalSim velmi vyznamnym zdrojem z této kategorie
jsou odbéry, zde jsou zapocitdny zhlédnuti zobrazené v karté ,,odbéry* fanousky

YouTubera. Ostatni zdroje z prochazecich funkci jsou téméi zanedbatelné a nedosahuji
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témeét ani na jedno procento zcelkového poctu zhlédnuti za rok 2018.

(creatoracademy.youtube.com, 2019)

Dalsim velmi velkym zdrojem navstévnosti jsou oznameni, ktera tvoii zhruba 15% ze
vSech zhlédnuti. Ozndmeni jsou na YouTube rozdélené na dvé kategorie. Jsou to
oznameni pomoci e-mailu a ozndmeni z mobilni aplikace YouTube, pro které musi
uzivatelé kliknout na Sedy zvonek zobrazeny vedle moznosti pro odebirani dané¢ho
tvarce. Zhlédnuti ziskdna diky oznameni pies e-mail bylo za rok 2018 jen 96
s pramérnou dobou sledovani 5:03. Naopak pocet zhlédnuti videa a zivych vysilani diky
ozndmeni zasilanych pomoci aplikace bylo 150 139 a divaci zde stravili v priméru

7:45.

Tteti kategorii po sefazeni dle poctu zhlédnuti byla kategorie navrhovana videa, coz je
kategorie, kde jsou zahrnuta zobrazeni pii kliknuti na video béhem jiného videa nebo po
skonCeni videa na YouTube. Tato kategorie si vytvoii vlastni podkategorii pro kazdé
jednotlivé video nahrané na portdl YouTube, ze kterého pfibylo alesponn jedno
zhlédnuti. Tato kategorie obsahuje vice nez 500 podkategorii, které se pohybuji od 20
po 3 000 zhlédnuti.

Kategorie vyhledavani na YouTube vytvari podkategorie dle zobrazeni z vyhledavani
,varmilp®, které¢ vygenerovalo 38 940 zhlédnuti, poté vyhledavani ,,fortnite* ,,season 7
,varmi Ip“ a ,,varmi s po¢tem ziskanych zhlédnuti od 1 000 do 3 500. Celkem bylo
téchto podkategorii vytvoteno vice nez 500 a jejich zisk v poctu zobrazeni se pohyboval

od 1 do 400.
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V nésledujici tabulce bude zobrazen pocet zhlédnuti na jednotlivych typech zatizeni a

primérna doba sledovani.

Tabulka ¢. 13 Typ zafizeni sledujicich na YouTube

Typ zafizeni Pocet zhlédnuti Primérné doba Pocet zhlédnuti v %
sledovani (min) vuci celku

Mobilni telefon 550 092 5:59 54,83 %

Pocitac 334 409 5:22 33,33 %

Tablet 92 496 6:28 9,22%

Televize 17 415 10:28 1,74 %

Herni konzole 8 682 5:30 0,87 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V nésledujici tabulce je mozné vidét demografické slozeni vSech divakl sledujici videa
YouTubera za rok 2018 a také pocet zhlédnuti v % vici celkovému poctu zhlédnuti.
Toto % vici celku je odhad YouTube, proto neni tento udaj zcela pfesny a je ve vétSiné
ptipadti zaokrouhleny na celéd procenta. I zde je potfeba zminit, Ze vek divakd mize byt
zkresleny, jelikoZ mohou sledovat videa z jiného uzivatelského uc¢tu na YouTube, kde

mohou byt ptihlaSeni naptiklad rodice, sourozenci nebo prarodice.

Tabulka ¢. 14 Demografické udaje divakli na YouTube

VéEk divaka Zhlédnuti v % Muzi Zeny
13-17 let 13 % 99,8 % 0,2 %
18-24 let 50 % 99,1 % 0,9 %
25-34 let 23 % 98,6 % 1,6 %
35-44 let 12 % 94,7 % 53%
45-54 let 1,8 % 95,4 % 4,6 %
55 a vice 1,1% 93,1 % 6,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.4 Zhodnoceni vyuziti socidlnich médii

YouTuber plné nevyuziva moznosti jednotlivych internetovych platforem, jejich funkei,
ale také ostatnich marketingovych aktivit, které by mohl vyuzit pro zlepSeni dosahu na
socialnich sitich. VSechny navrhy jsou uréeny K zviditelnéni YouTubera, dosazeni cilt
pro rok 2019, kterymi jsou 10 000 sledujicich na Instagramu, 50 000 odbératelti na
portalu YouTube a vytvoreni aktivni skupiny s nejméné 1 000 uzivatelt na socidlni siti
Facebook. Vsechny néavrhy by také mély pomoci k udrzeni publika a zamezit v roce

2019 velké ztraté odberateld, ktera byla v roce 2018.

5.4.1 Vystupy z analyz
Po provedeni analyz na socidlnich sitich Facebook a Instagram a platformé YouTube

bylo mozné vysledovat né¢kolik velmi uzitecnych vystupd.

5.4.1.1 Aktivita uzivateli

Uzivatelé socialnich siti Instagram a Facebook jsou aktivni hlavné v odpolednich
hodinach. Instagram poté nabizi i moznost prozkouméni jednotlivych dnii, kde je mozné
vidét témér totozné grafy ve vSedni dny, kde jsou uzivatelé aktivni rano, nez odejdou do
zaméstnani nebo Skoly a poté po navratu kolem 15:00. O vikendech zadind ranni

aktivita podstatné déle, ale sledujici YouTubera jsou aktivni témét cely den.

5.4.1.2 Fotka zaujme vice neZ samotny odkaz
Uzivatelé na socidlni siti Facebook maji mnohem vétsi zajem o ptispévky, které jsou
pfidany s fotkou nebo obrazkem nez o samostatny odkaz. Ptispévky obohacené fotkou

maji témef dvakrat vétsi dosah nez ptispévky se samostatnym odkazem.

5.4.1.3 Vyuzitelnost socialnich siti Facebook a Instagram na YouTube

YouTuber je velmi aktivni na socialnich sitich Facebook a Instagram, avSak tyto
socialni sit¢ za cely rok pfinesly jen jednoho nového odbératele. A vygenerovaly 22 741
zhlédnuti s primérnou dobou sledovani 3:19, coZ je oproti ostatnim funkcim YouTube

témet zanedbatelné Cislo.

5.4.1.4 Vyuzitelnost mobilnich zarizeni

Sledujici, kteti vyuZivaji ke sledovani videi a Zivych vysilani mobilni zatizeni je vice
nez 60 %, 33 % poté tvoii sledujici na pocitacich, malé procento sledujicich tvofi

televize a herni konzole.
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5.4.1.5 Zdroje navStévnosti

Nejvetsim zdrojem navstévnosti na platformé YouTube je prochézeci funkce, dalsim
velmi vyznamnym zdrojem zhlédnuti jsou ozndmeni o novych videich a zivych
vysilani. Praimérna doba sledovani se vSak u prochazeci funkce pohybuje okolo 5:40,
Vv pfipadé oznameni je tato doba o vice nez 2 minuty del$i. Tretim nejvétsim zdrojem
navstévnosti je navrhovani videi pomoci YouTube, kde je primérnd doba sledovani jen

4:53.

5.4.1.6 Velky pocet zhlédnuti od neodebirajicich uzivatel
Z celkového poctu 1003 334 zhlédnuti za rok 2018 bylo 363 661 zhlédnuti od
uzivateld, ktefi pravidelné¢ neodebiraji videa, coz je 36,24 % z celkového souctu

zhlédnuti.

5.4.1.7 Kategorie 18-24 let

Kategorie 18-24 let tvotfi 50 % ze vSech divakt na platformé YouTube. Na socialni siti
Facebook 48 % a na posledni analyzované siti Instagram 49 %. Kategorie 18-24 let je
tedy nejpocetnéjsi ze vSech vékovych kategorii. Vétsinu sledujicich tvoii muzi skrz

vSechny socidlni sité i na platformé YouTube.
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6 Navrhy pro zlepSeni

6.1 Vytvoreni fanouskovskych predméti

Na rozdil od konkurence YouTuber VarmilLP nevyuzivd moZznosti propagace své
znacky pomoci produkti slogem, jménem nebo jen zminkou o konkrétnim videu.
Ostatni tvlrei v tomto odveétvi propaguji svilj kanal pomoci téchto vyrobki, ale také ve
vetsing piipadl generuji zisk.

V ptipadé fanouskovskych predmétl se da velice dobtfe vyuzit mluvené slovo k Sifeni
povédomi o znacce. A nejen mluvené slovo. FanouSci noSenim riznych
fanouskovskych predméti od naramkt po tricka davaji vefejnosti podnét zjistit si 0
daném tvirci dal$i informace a tim se stavaji potencionalnim fanouskem nebo kupcem

daného vyrobku.

6.1.1 Naramek jako fanouSkovsky predmét
S naramkem jako prvni produktem propagace zacinala vétSina internetovych tvirca.
Jeho obrovskou vyhodou je mala pofizovaci cena, nizké ndklady na skladovani a

distribuci.

YouTuber mlze naramek vyrabét, propagovat, distribuovat sdm nebo vyuzit nékteré ze
zavedenych firem, které se staraji o vyrobu a distribuci. YouTuber pii vyuziti této
moznosti své produkty jen propaguje na socidlnich sitich a na YouTube samotném. Tyto
firmy v8ak plati jen urcité provize za prodej produktii, proto se autor ve své bakalaiské

praci rozhodl vytvofit vlastni design a rozpocet pro vyrobu naramku.

Barva naramku byla vybrana fialova, jelikoZ je to barva spojena s YouTuberem. Barvu
fialovou mé 1 logo YouTubera. Pfedni strana naramku bude obsahovat napis ,,VarmiLP*
a na obou stranach napisu bude vytisténé logo. Zadni strana poté bude obsahovat
»~#varmiarmy*, coZ je hashtag, ktery se YouTuber snazi propagovat na socidlni siti
Instagram. Diky tomuto kroku by mohlo Sifeni povédomi o hashtagu, ale také o
jednotlivy pocet klikli na socidlni sit’ Instagram. ZvySeni poctu zobrazeni uctt a kliki
by mélo byt hlavné zasluhou fanouskut, ktefi budou nabadani pro sdileni fotek a

ptispevki s timto hashtagem po piedani naramku dodavatelskou sluzbou.
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Tabulka ¢. 15 Néklady na vyrobu naramku

Polozka Cena
Registrovani internetové domény 500,-
Vytvoreni webu s formuldiem 5 000,-
300 ks naramku 4 050,-
Odesilani 0,-
Skladovani 0,-
Distribuce 0,-
Celkem 9 550,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 11 Piedni a zadni strana naramku

VarmiLP #varmiarmy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

6.2 VyuZivani funkce komunita na YouTube

YouTuber vytvoril prvni a zaroven posledni piispévek na karté¢ komunita pied 8 mésici.
Tento ptispévek sklidil na tehdejsi poméry uspéch. Kdyz byl ohodnocen 50 krat palcem
nahoru a vyvolal reakci v podobé 11 komentaru. Vétsi vyuzivani karty komunita by
mélo pomoci v problému odlivu fanousku a diky této funkci se fanousci budou citit vice
v kontaktu s tvircem. Karta se také muze vyuzit k propagaci rtznych obchodnich
spolupraci, ale také k sdileni a pfipominani novych videi. Popiipadé informovani divaka
o nadchazejicich planech a ostatnich podobnych zalezitostech. Dalsi skvélou moznosti
na kart¢ komunita je vytvofeni ankety, kde mohou odbératelé hlasovat o rliznych
vécech, tykajicich se YouTubera a jeho tvorby. V ramci této funkce odbératelé nejen
hlasuji, ale také mohou svilij vybér okomentovat, coz mize pomoci s dal§imi kroky na

YouTube.
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6.3 Ziskani funkce swipe up na socialni siti Instagram

Tato moznost na socidlni siti Instagram muze pomoci YouTuberovi pfi propagaci
ruznych spolupraci, ale také pii propagaci svych videi, popiipadé svych webovych
stranek nebo dokonce svoji stranky na socialni siti Facebook. Funkce swipe up by
mohla byt vyuzita také naptiklad pro zvysSeni povédomi o ostatnich nédvrzich pro
zlepseni marketingové komunikace, jako je naptiklad skupina na sociélni siti Facebook

nebo prvni fanouskovsky predmét.

6.4 ZlepSeni popisu na socialni siti Instagram
Popis profilového uctu YouTubera neni dostacujici dnesnim trendiim, jelikoz obsahuje
dlouhé odkazy, na které neni mozné kliknout a neobsahuje dostate¢né informace o

tvurci.

Obrazek ¢. 12 Profil YouTubera na socidlni siti Instagram z pohledu fanouska

varmilp

Prispévky (46) Sledujicf (4 178) Sleduji (0)

[A

VarmilLP

Oficialni G¢et Youtubera VarmiLP

YT: https://www.youtube.com/varmilpcsgo
Twitch: https://www.twitch.tv/varmilp

Zdroj: Instagram.com, 2019

Odkazy, které neni mozné rozkliknout v popisu profilu nejsou efektivni a zabiraji misto
pro klicova slova, ktera by mohla pomoci zviditelnéni profilu pii vyhledavani mezi
ostatnimi profily. Pro sdileni odkazu je mozné vyuzit pfimo kolonku web v popisu
profilu na socidlni siti Instagram, diky vyuziti této funkce se uvolni dalsi pocet znaki,
kterych je mozné vyuzit jen 150, ale také vznikne odkaz, na ktery je mozné kliknout a
presmérovat se tak na vybranou socidlni sit’ nebo YouTube. V popisu je také mozné
vyuZzit ,,smajliky* neboli emoji pro uSetfeni znakd, ale také pro vytvoreni celkového

dobrého vzhledu.

6.5 Skupina na Facebooku

Jak jiz bylo zminéno pfi analyze Facebook Uc¢tu YouTubera, stranka na této socialni siti

vrwe
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socialni sit¢ Facebook. Tento problém by mohlo vyfesit vytvotfeni Facebook skupiny,
ktera by byla zamétena na sdileni jednotlivych ptispévki, videi. Diky této skupiné by
mohl YouTuber sdilet jakykoli obsah a sledujici si zde mohou zvolit pfijem oznameni
(notifikaci) ze vSech ptispévki, které budou do skupiny zaslany. Skupina vSak nemusi
fungovat jen na propagaci videi a YouTubera samotného. V této skupin€é mohou sdilet
prispévky 1 fanousci. Sdileni pfispévkll ve skupiné je mozné povolit pro vSechny
uzivatele, ale pfed pfidanim pfimo na skupinu bude nutnost tento ptispévek schvalit,

aby se zabranilo spamu, nevyzadanym ptispevkiim a opakujicim se piispévkim.

6.6 Soutéz

Pro ziskani potencionalnich divakl casto konkurence vyuziva soutéze. Soutéze na
internetu ve vétsing pripadi nejsou ptilis nakladné a mohou zaujmout pomérné velkou
¢ast novych divak.

Soutéz bude probihat na vSech socialnich médiich YouTubera. Pro kazdé médium bude
soutéZz mirn¢ upravena tak, aby se co nejvice vyuzil potencial soutéze. Vyherci soutéze
budou vzdy tii. Soutézit se bude o paysafecard v hodnoté 100,-. Paysafecard je karta
vV rizné hodnoté odliSend kédem, které je mozno vyuZzit bez registrace pii vétSing
internetovych mikrostransakci a je velmi oblibena ve video hernich komunitéch.
Néklady na celou soutéz budou tedy 900,-, pro zjednoduSeni vypocti zde nejsou

pocitany naklady obé&tované ptilezitosti.

6.6.1 Soutéz Instagram

Soutéz pro socialni sit’ Instagram bude probihat v ramci pfispévku. Ptispévek bude na
socialni sit’ pfidan 1. 9. 2019 a soutéz bude trvat do 30. 9. 2019. Pro zapojeni do soutéze
bude nutné sledovat instagramovy ucet YouTubera, dat ,,srdicko* na pfispévek ohledné
soutéze tak, aby Instagram doporucoval soutéZ co nejvice uzivatelim. Posledni

Z podminek bude oznaceni tii uzivateld instagramu pomoci ,,@jménouzivatele®.

6.6.2 Soutéz Facebook

SoutéZ na socialni siti Facebook bude zamétena hlavn€ na nové vytvorenou skupinu,
zminénou jiz diive. Tak aby se skupina dostala do podvédomi stavajicich, ale i
potenciondlnich divakl. Soutéz bude zacinat také 1. 9. 2019 a bude probihat cely kvéten
do 30. 9. 2019. Pro moznost vyhry v této soutézi bude nutné zapojeni do noveé

vytvotené skupiny, dalsi podminkou bude kliknuti na ,,To se mi libi* nebo jinou reakci
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na prispévek. Dale bude nutné sledovat facebookovou stranku YouTubera. Pro soutéz
bude vlozen piispévek, ve kterém bude obrazek s vyhrou a také podminky pro zapojeni

do soutéze.

6.6.3 SoutéZ YouTube

YouTube je hlavni médium, na kterém tviirce buduje svoji znacku. A proto soutézi
budou vénovana dvé videa. Prvni video vyjde na portal YouTube 1. 9. 2019. V tomto
videu budou shrnuty vSechny podminky pro zapojeni. Prvni podminkou bude vloZeni
emailové adresy nebo jiného kontaktu do komentdi pod video pro predani vyhry.
Druhou ¢asti pro zapojeni do soutéZze bude kratky text, ktery divak napiSe v rdmci
stejného komentéie. Dale budou ve videu zminény soubézné probihajici soutéze na
socialnich sitich YouTubera. Na tyto soutéze bude také dany odkaz v popisu videa tak,
aby bylo snadné piesmérovani uzivateli. Konec soutéze bude 30. 9. 2019. Video o
vyhlaSeni soutéze vyjde na zacatku fijna. V tomto videu budou zminéni vSichni vyherci

na vSech socialnich médiich.

6.7 Otazky a odpovédi
Navrh otazek a odpovédi by slouzil k zisku blizs§iho vztahu s divaky a mohl by ud¢lat
vztah mezi divaky a YouTuberem. Diky tomuto kroku by mohlo dojit ke snizeni tbytku

odbératelt.

Otazky by byly pokladany na socidlni siti Instagram, kde je pro tento druh ptispévka
pfimo vytvofena moznost. A poté by byly odpovézeny pomoci videa, které by bylo

vSem fanouskim dostupné na portalu YouTube.

6.8 Vyuziti funkce premiéra na YouTube

Diky funkci premiéra je video spusténo pro vSechny divaky ve stejny Cas a sledujici
mohou reagovat na jednotlivé momenty ve videu pomoci zivého chatu, ktery bézi po
celou dobu premiéry. V tomto chatu miZe také YouTuber odpoveédét na Casté dotazy
ohledn¢ videa nebo spole¢né s divaky sdilet své zazitky a dojmy z nataceni videa. Tento
zivy chat zistane dostupny pro divaky i po skonceni premiéry, stejné¢ jako video
samotné. Diky vyuziti této funkce by mohl YouTuber navazat blizs§i vztah s divdky a

ziskat tim dal$i vérné sledujici.
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6.9 Pridavani prispévku

Po analyze socialnich siti byla zjiSténa aktivita divakd v odpolednich hodinach.
YouTuber vSak ptidava piispévky zcela ndhodné bez ohledu na aktivitu divaku.
Ptidavani ptispévkll na socidlni sité¢ Instagram a Facebook by mélo byt hlavné

v odpolednich hodinach (15:00-21:00), kdy je nejpocetnéjsi skupina uzivateli aktivni.
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Zavér

Teoreticka ¢ast bakalarské prace byla vypracovana jako podklad pro zpracovani
praktické c¢asti prace. V teoretické Casti se autor nejvice zaobiral marketingovou
komunikaci a socidlnimi sitémi. Pro zpracovani teoretické casti byla vyuzita ceska

literatura doplnéna literaturou zahranicni.

Praktickd c¢ast byla zaméfena na detailni rozbor jednotlivych socidlnich médii
vybraného YouTubera. Pro analyzu téchto socidlnich médii byly vyuzity oficidlni
statistiky od socialnich siti Facebook a Instagram. Cast zaméfena na YouTube byla

vypracovana pouzitim nastroje platformy YouTube, kterou je Youtube Analytics.

Cilem bakalafské prace bylo zvySit dosah a udrzeni souCasnych fanouskii na
jednotlivych platforméach vybraného YouTubera. Autor bakalaiské prace naplnil cile
vytvofenim 9 rlznorodych névrhl pro zlepSeni tvorby a marketingové komunikace.
Vsechny navrhy byly vytvofeny na zékladé analyz a Casti zaméfené na piikladové

studie z praxe na platform¢ YouTube.

Hlavnim pfinosem prace jsou navrhy, které jsou inspirovany na aktudlni trendy v Ceské
republice, ale i v zahrani¢i. Kazdy z vytvofenych navrht je vypracovan také s ohledem
na jednotlivé vysledky zptedchozi Casti bakaldiské prace zaméfené na konkrétni
vystupy zanalyzy socidlnich siti. VSechny néavrhy jsou vypracovany takovym
zpusobem, aby byla mozna realizace kazdého z nich s ohledem na velikost a rozpocet
YouTubera, pfi vyuziti minimalnich nakladt a znalosti. A proto mohou byt vyuzivany

tvlircem v dal§im rlstu a udrZeni vérného publika.
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Abstrakt

VURM, R. Marketing na socialnich sitich z pohledu YouTuberu. Bakalatrska prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 56 s., 2019

Klic¢ova slova: YouTube, reklama, marketing, marketingova komunikace, socialni sité

Tato bakalaiska prace se zabyva nejmodernéj$§imi marketingovymi nastroji dnesni doby.
Prace je rozdélend do dvou ¢asti. V teoretické Casti se autor zaméfil na teoreticky tvod
do marketingové komunikace na socidlnich médiich. V této Casti se autor zaméfil na
marketing, marketingovy mix, socialni sit¢ a platformu YouTube. Prakticka cast je
zaméfena na detailni rozbor vybraného YouTubera a jeho piisobeni socialnich siti
Facebook a Instagram a také na platformu YouTube. Vysledky z této Casti jsou vyuzity

V posledni ¢asti zamétené na ndvrhy pro zlepSeni.



Abstract
VURM, R. Marketing on social media platforms from Youtubers perspective. Thesis.
Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 56s., 2019
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medias

The Bachelos thesis deals with the most modern marketing tools of today. This
Bachelor thesis is devided to two parts. In theoretical part is focused on marketing,
marketing mix, social medias and platform YouTube. Practical part is focused on
detailed analysis of the selected YouTuber and his effect on the social media sites. And
also on the YouTube platform. The results from this section are used in the final section

for suggestions for improvement.



