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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na zkoumani vlivu vlogingu na uspésnost komunikace znac-
ky. Prvni ¢ast prace je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmu, které jsou uzivany v dalsi
¢asti prace. Mezi hlavni pojmy patii znacka, vloger (Youtuber) a forméat propagace znacky
— vloging. Praktickd c¢ast obsahuje nejprve sekundarni analyzu dat ziskanych
z kvalitativniho rozhovoru vlivu vlogingu na pozici znacky, pfi realizaci ro¢nikové prace
autorkou v roce 2016. Data sekundarni analyzy obnaseji vypovédi Youtuberti na vliv vlo-
govani pii budovéani znacky, sekundarni analyza pak doplnila seznam vhodnych firem
k polostrukturovanému rozhovoru kvalitativniho rozboru. Zjisténé vysledky hlavniho Set-
feni jsou porovnany s odpovéd’'mi vloger. V zavérecném shrnuti, po vyhodnoceni dat, je

dostupné doporuceni vhodnosti vlogovani pro budovani znacky.
Klic¢ova slova:

Znacka, budovani znacky, vloger, vloging, online média socialni sit’, YouTube.

ABSTRACT

The Bachelor thesis focuses on exploring overall influence of vlogging on a success of a

business brand communication and growth.

In the first part, the author explains the basic terminology used, in particular the business

brand, the vlogger (Youtuber), and the forms of brand publicity via the tools of vlogging.

The main part of the thesis explores and analyses secondary data gathered from the qualita-
tive research interviews conducted by the author as part of her seminar work in 2016, re-
searching the influence of vlogging on the sale position of a business brand. The secondary
data included information obtained directly from a selected group of Youtubers arguing the
effects of vlogging on the processes of building a business brand. Analysis of the data
initiated a careful selection of suitable companies for the purpose of gathering additional
data via semi-structured interviews. Findings from both qualitative research interviews are
then thoroughly compared and analysed. In the conclusion the author evaluates the results
of the research study and offers suggestions on using vlogging as a suitable tool for a

business brand building and growth.

Keywords: Brand, Brand building, Vlogger, Vlogging, Online Media, Social Network,
YouTube.
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UvVOD

Budovéni znacky pomoci vlogovani je mozné. Tato skutecnost byla ovéfena ve vlastni
rocnikové praci se stejnym nazvem Vloging jako néstroj pro budovani znacky v dubnu

2016 (Krnakova, 2016).

Je ale v Ceské republice ,,dostatek vlogert, kte¥i uméji kvalitng pomoci budovat
znacku? Otazka a samotna identifikace ,,dostatku‘ vlogerii vznikla v obdobi, kdy se autor-
ky profesni draha dotkla problematiky pomoci budovat velkoobchodni znacku vyznamné
firmy a vyhradnimu dovozci a prodejci luxusni kosmetiky na ¢eském trhu a ve stiedni Ev-
ropé. Firma BK kosmetika, se sidlem v Ceské, okr. Brno Venkov, a budovanou znackou je

Sensualité® (dale jen Sensualité).

Pojem ,,dostatek vlogert*, byl upfesnén zahy. Znamena sice nekonkrétni ¢islo, ale
uvadi zcela presné pocet vlogeri v oboru, ktefi se vénuji stejné oborové propagaci, avsak
v jejich portfoliu firem se u zadného z vlogerti neobjevi propagace 2 firem, coby vzajem-

nych konkurentil ve stejném ¢asovém obdobi.

Konkrétné: firma BK kosmetika s.r.o. ve druhé ¢tvrtiné roku2016 neméla vlastniho kosme-
tického vlogera, ktery by pomohl s budovanim znacky. Najit profesionalniho kandidata,
ktery by jiz nebyl smluvné ¢i moraln€ vazan u konkurenc¢nich firem, prakticky nebylo
mozné. KdyZ se nasledné zdalo, Ze se to podafilo, firma zjistila, Ze vloger pracuje i pro
konkurenéni firmu. Posty z té doby vypadaly na socialnich sitich tak, Ze jeden den chvalily

vyrobky jedné firmy a nasledujici den druhé firmy.

Maji tedy 1 jiné firmy moZnost vyuzit vlogera pii budovani znacky? A vibec jak vlivna je

opora vlogera, pii budovani znacky.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

BlZNACKA

Znacka, coby prvni identifikator sluzby nebo zbozi, je dnes jiz nedilnou soucasti tvorby
korporatni identity. Dnes znacka miize piedstavovat ur¢ité vlastnosti vyrobku, vypovidat o
hodnot¢€ sluzby. Pro zédkaznika piinaset funk¢ni nebo emocionalni piinosy, potazmo tadit jej do

konkrétni socidlni vrstvy a piedstavovat uritou kulturu a symbolizovat jakousi osobu.

Jak uvadi Kotler ve své knize Moderni marketing, (2007, s. 639), je znacku potieba tieba cha-

pat jako komplexni symbol, ne pouze jako nazev nebo grafické logo.

1.1 Pojem znacka

Definice pojmu znacka je obtiznd, protoze ndzory marketéri na definici znacky se znacné

1i8i. Pohledem Kellera (2007, s. 32) je identifikace znacky pomérn¢ jasna:

“Znacka, anglicky “brand”, slouzi po cela staleti k rozlisovani zbozi jednotlivych vyrob-
ku.”

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA)
plati, ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od

zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu.” (Vysekalova a Komarkova 2004, s. 132).

Tuto definici je vhodné doplnit nazorem Kellera (2007, s. 32), ktery uvadi, Zze znacku lze
vnimat silngji ve vztahu k zédkaznikovi. Jako pomyslny signal, ktery uz spotiebiteli pronikl

do povédomi a zna je;j.

1.2 Hodnota znacky

Samotné hodnota znacky se odviji od na znalosti znacky, stejné€ jako ze zkuSenosti a vni-
Pravdépodobné je ptedpokladem i pro zvySeni prodejnosti. ProtoZe jak doklada Leslie de
Chernatony, (2009, s. 9-17), znalost znacky je Casto spojena s preferencemi pii nakupu.
Identifikovatelny vyrobek nebo sluzbu dle znacky, kupujici vnima silnéji. Pfiklada mu
dlouhodobé¢ piidanou hodnotu, kterd pozitivné ovlivni jeho rozhodovaci proces ve pro-

spéch znacky.
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1.3 Budovani znacky v online prostredi

V online prostfedi je budovani znacky uz béznou souc¢asti komunikacniho mixu. Nabidky
agentur zabyvajici se online marketingem, se vzajemn¢ predhanéji, kterd bude mit Sirsi
portfolio sluzeb v oblasti budovani brandu. Oproti komunikaci v tradi¢nich médiich se v
online komunikaci nachézeji mnoh¢ oblasti, ve kterych se mlize znacka rychleji ¢i priroze-
n¢ rozvijet. Velky rozmach socidlnich siti pfinesl nové komunikac¢ni kanaly, dal$i prostory
1 moznosti pro budovani znacky. Zrychlil samotnou komunikaci nejen to, umoznil pfimé;jsi

interakci mezi interpretem znacky a jejim konzumentem.

1.3.1 Digitalni marketing

V online svéte doslo k rozvoji digitalniho marketingu, ¢asti marketingu, ktery identifikuje

marketingové procesy a zastteSuje jej jako dil¢i marketingovou aktivitu.

,Digitalni marketing zahrnuje nejen online komunikaci, ale veskeré nastroje, které vyuzi-
vaji digitalni technologie jako je mobilni marketing a socialni média. Jedna se zpravidla o
digitalni marketingové interakce, sdéleni informace znamym ci osobam blizkym prostred-
nictvi digitdlnich kandlii ¢i zaloZeni skupin v ramci internetového prostredi.” (Kotler 2009,

5. 181)
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Il MARKETINGOVA KOMUNIKACE V ONLINE PROSTREDI

Spravny vybér nastrojii v online prostfedi ma za nasledek efektivni osloveni cilové skupi-
ny. To uz si uvédomoval Kotler, ktery shrnul: ,,Marketingova komunikace predstavuje v
Jistem smyslu ,, hlas“ znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se
spotrebiteli.* (Kotler, 2007, s. 574). Tedy vyvola-li spravny komunikaéni prostfedek pod-
nét pro dialog a vztah mezi spottebiteli, pak je vic nez pravdépodobné, Ze se jedna o cilo-

vou skupinu.

Podle autorti Karlicka a Krale maji online komunikace velké mnozstvi vyhod. Jsou to
ptesné zacileni, personalizaci, vzdjemnou interaktivitu, rychly zadsah a méfitelnost ucinnos-

ti s nizkymi naklady oproti offline prostiedi. (Karlicek, Kral, 2011, s. 171).

Frey ve svém dile uvadi dalsi pfidanou hodnotu v podobé lepsiho navratu investice ROI
(prazkum DMA — Direct Marketing Asociation2011 ), (Frey, 2011, s. 17, 53) dale uvadi i

mozné nastroje online marketingové komunikace. Tém se vénuji nasledujici odstavce.

2.1 Nastroje marketingové komunikace v online

Petr Frey tvrdi, Ze digitalni marketing ma k dispozici komunikaéni kanaly, skrze které ko-
munikuji, obchoduji a propaguji firemni znacky. Nejznaméjsi jsou dle Freye weby a mo-
bilni telefony, dale herni konzole, pfenosné mini pocitace jako jsou hodinky, nebo chytré
televize ad. (2011, s. 53). Jednotlivé komunikacni kandly se také 1i8i cilovou skupinou, na

kterou jsou zaméteny, ale jedno maji spolené, dokazi uzivatele propojit na socialni sité.

2.2 Vymezeni pojmu socialni sit’

Socidlni sité¢ jsou formou webovych aplikaci, které se vyvinuly z pfedchidci, jako jsou
diskusni servery, online fotoalba, weblogy a dal$i. Vznikly v pribchu prvniho desetileti 21.
Stoleti ke sdileni zazitki a informaci, ale uZivatelé, pozadujici stale vyssi naroky, je brzy
nepiimo zménily na takové, jaké zname dnes. Tedy nejen k publikaci obsahu, ale také
komunikaci s ostatnimi uzivateli, ke sdileni zazitki a informaci s moZnosti vzajemného
hodnoceni. Postupné se tak zaCaly objevovat sluzby zalozené spiSe nez na obsahu, na vzta-

zich a vazbach mezi jednotlivymi uzivateli. (Bednaft, 2011, s. 9 — 10)
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2.2.1 Socialni sité uzitelné pro vloging

»Pro potreby zverejnéni videa je nezbytna platforma, kterda umozni nejen shléednout, ale i
sdilet jeho obsah. Ackoli to jiz dnes umi prakticky vsechny socialni site, stale plati verze
Janoucha (2014, s. 253). ,, YouTube je nejvetsi svétova sit pro sdileni videa“. (Krnékova,
2016, s. 8)

Citovany odstavec ro¢nikové prace, piredchazejici pouze o rok této praci bakalaiské, nese
souhlas s Janouchovym dilem. YouTube byl povazovan nejpreferovanéjsi platformou, nez
jiné v publikovani a shlizeni videi. Facebook ani pro ¢eskou scénu minoritni Vimeo, do té
doby netvorily piili§ velky zasah do oblasti publikace video blogi. (Perla, 2014).
Tento fakt ale pokofil vyzkum zasahu video platforem z dat druhé pulky roku 2016, které-
mu je vénovan odstavec 2.3.2. a poukazuje mocny vzestup Facebooku v oblasti videi.
Z diivodu, ze vlogovani se prioritné promitd mezi dvé prostiedi YouTube a Facebook, ne-

bude v této praci vice vénovano dal§im socidlnim video platformam.

2.3 Definice sité Facebook

Facebook je z velké ¢asti uzaviena sit’ zaloZena na ptatelskych vazbach z readlného prostie-
di, slouzici ptfedevs§im k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi uZivateli, sdileni multime-
didlnich dat, udrzovani vztahti a zabavé. (Facebook © 2015, cit. podle Fojt, s. 21)
Poslanim Facebooku je dat lidem moc sdilet a zpristupnit svét otevienéjsim a spojenéjsim.
Lidé pouzivaji Facebook, aby ziistali v kontaktu s prateli a rodinou, aby zjistili, co se déje

ve svété, a sdilet a vyjadrit, co je pro né diilezité. (Facebook ©2017)

2.3.1 Facebook a video prenos

Facebook umoziuje piehravat videa. Nejprve se jednalo o prendsené URL, predevSim
z platformy YouTube. Se stale vétSim sledovanim socialnich siti na mobilech, tedy i videi,
v roce 2015 dosahl Facebook hranice 8 miliard zhlédnuti videi denné (Josh Constine,
2015). ,,Cisla sice nejsou zamérend jen na Ceskou republiku, mluvi viak jasné. Cim dal tim
vice uzivatelii pouziva Facebook i na mobilu ¢i jen na mobilu a zdaroven na Facebooku ¢im

dal tim vice sleduji videa. “ (Perla, cit. podle Rostecky, 2015).
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. Facebook jiz davno videa nezobrazuje uzivateliim na Timeline (domovska stranka kazde-
ho uzivatele, kde vidi prispévky svych pratel a stranek, jejichz je fanouskem) vsechen ob-

sah, ktery by mohl.

MnozZstvi prispevkit na Facebooku totiz neustale exponencialné stoupda. Kdyby vam Face-
book chtél na Timeline zobrazit opravdu veskery obsah vasich pratel a zalajkovanych stra-
nek, byli byste presyceni obsahem a nestihali jej sledovat. Proto ma Facebook algoritmy,

na zaklade kterych se rozhoduje, jaky obsah kterému uZivateli zobrazi.

Pro spravce stranky je diilezité mimo jiné to, jak na vas obsah historicky reaguji jednotlivi
fanousci, a také to, jak rychle se zacne novy prispévek sirit. Efekt snehové koule zde fungu-
Jje veelku spolehlivé a diky nemu se obsah zacne Sirit a zobrazovat dale. “ (Perla, cit. podle

Rostecky, 2015).

2.3.2 Facebook a nativni video

Jeden z dalSich formata videa na siti Facebook, nativni video. Nativni, nebo li videa, ktera
zapadnou do okolniho obsahu, kontextu, grafiky tak, Ze neni zfejmé, Ze jde o placené vi-
deo. Typicky je jedna o sponzorované videopiispévky, které splynou s dal§im obsahem
(Novak, 2016)

Toto video se stalo lakavéjsi 1 v pro mobilni prohliZzeni v roce 2016 nativni video na Face-
booku siln¢ prevysilo format videi na YouTube. Studie od spole¢nosti Quintly, publikova-
na v doplnéném znéni Nilse Herrmanna na blogu www.quintly.com v 2017 uvedla, jak
velké rozdily v zasazich videi jednotlivych platforem zjistila.'

Pro doplnéni zjisténych rozdilt jsou zde uvedeny pouze dva za vse hovotici obrazky - gra-

fy s popisem.

! PIné znéni této studie se nachazi na URL https://www.quintly.com/blog/2017/03/facebook-video-study/


http://www.quintly.com/
https://www.quintly.com/blog/2017/03/facebook-video-study/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Obrazek 1. Graf zasahu 6 milionit videi na uzivatele sveta v obdobi cervenec — prosinec

2016 z ruznych video platforem

€ Share of Video Formats per Post 2016
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Source: quintly analyzed 167k Facebook profiles and over 6 million posts
Period: July 1 — December 31, 2016

1. Graf zasahu 6 milionii videl na uzivatele svéta v obdobi c¢ervenec — prosinec 2016

z riiznych video platforem

Osa horizontalni: Video platformy
Osa vertikalni: MnoZstvi videi na jednotlivych video platformach

(Zdroj:Quintly FB_Video Study Final, 2017)

V obrazku ¢. 1 ze studie spolecnosti Quintly vyplyva, ze 84,47% video formatt pattilo
Facebooku a samotny YouTube do hodnoceni zasdhl pouhymi 10,22% videi. I ve svéto-
vém méfitku poukazuje vysledek studie na nizky zasah platformy Vimeo, a to pouhymi
0,22 % videi. Tento stav v zahranici je velmi podobny ¢eskému prostiedi, na které pouka-
zoval 1 Perla (2014).
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2. Graf primerného interakcéniho poméru videi YouTube a Facebook; srovnani vzorku

6milionii videi v obdobi 7-12/2016
Osa horizontalni: mésice v roce
Osa vertikalni: zastoupeni video platforem v %

(Zdroj: Quintly FB Video Study Final, 2017)

Srovndnim obou video nastroji Facebook a YouTube, poukazuji vysledky studie a pteliv
vlivu do platformy Facebook na ukor zasahu platformy YouTube. S timto poznatkem je
nasledné pracovano 1 v praktické ¢asti pii polostrukturovanych rozhovorech se samotnymi

vlogery.
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2.4 Definice sité YouTube

Jednou z nejvétsich socialnich siti, ktera si ziskala znacnou popularitu pifedevsim pro pu-
blikaci videi, je internetovy server YouTube. Byl vytvofen v unoru roku 2005. Sluzba
umoznila svym uzivateliim sledovat, nahravat a sdilet rizné druhy videosoubort. Vetej-
nosti byla sit’ pfedstavena a spusténa téhoz roku o nékolik mésict pozd¢ji. Zakladateli
YouTube byli kolegové a zaméstnanci spole¢nosti PayPal Chad Hurley, Steve Chen a Ja-

wed Karim.

Posledni z téchto jmenovanych je také prvni osobou, kterd na YouTube nahrala video. Jed-
nalo se o kratké video s nazvem ,,Me at the Zoo*, publikované v dubnu roku 2005. Jawed
Karim stoji u vyb¢hu slont a kratce komentuje jejich dlouhé choboty. Celé video nepie-

kro¢i 19 vtefin. (Spacilova, 2016 s. 8)

V souvislosti s rostouci popularitou YouTube se vynofuje i fenomén tak zvanych YouTu-

berti (YouTubers). Jedna se o mladé tviirce obsahu (videi), kteti kolem sebe buduji komu-
nitu svych fanouskl. Pravé YouTube se stava pro zacinajici YouTubery prvni platformou,
kde zacinaji sdilet sva videa. V ramci polostrukturovanych rozhovori vyzkumné ¢asti roc-

nikové préace s vlogery byla tato informace poskytovéana nejcastéji. (Krinidkova, 2016 s. 36)

Dulezitéjsim krokem bylo dle Peta Cashmore (2006), odkoupeni platformy YouTube, Go-
oglem. Stalo se tak v listopadu roku 2006 a spole¢nosti Google za ni zaplatila
1,65 miliardy dolart. YouTube tak ziskal vétsi prostor pro rozvoj, stejn€ jako moznost stat

se reklamnim médiem.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Google
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BSPOTREBITEL A JEHO CHOVANI

Spottebni chovani nelze chapat izolovan¢ bez vztahu k chovani obecnému a bez vlivu
vnéjSiho okoli. Veskeré informace o spotirebnim chovani nam dava kromeé psychologie i
rada dalsich oboru jako napr. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi. Z kom-
plexniho pristupu ke spotiebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu vychazi i vetsina

modelu spotiebniho chovani. (Vysekalova a kol. 2011 s. 35 - 37)

Napfti¢ generacemi jsou odlisSné skupiny spotiebitelli. Pro vSechny je potfebny konkrétni
vybér jednoho nebo nékolika segmenttl, na ktery se zaméeii marketingovy mix. Sumarn¢ ale
plati, Ze ti, ktefi jsou zahrnuti do jednoho segmentu, maji také podobné nakupni chovani,

zvyky i preference. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 208)

3.1 Cilova skupina

Zv1aste u spotiebiteld inspirujici se vlogery pattici do generace Z, (Chum, 2013) je poplat-
ny model spotiebniho chovani Cerné skiiiiky. Ten ukazuje na obtiznost komplexni predik-
ce chovani ¢loveka i pres vysledky, které pfinasi poznani mnoha védnich obori. (Bartova,

Barta, Koudelka, 2007, s. 208)

Nézev modelu ¢erné skiinky obnasi slozitost v lidské mysli a tim piestavuje tzv. ,,Cernou
skiinku®. Jde o smér pohledu na nadkupni chovani spotiebiteli zaloZeny na vztahu: podnét
— Cerna skiinka — reakce. A 1 s timto modelem je nutné pocitat. (Bartova, Barta, Koudelka,

2007, s. 208 - 209)

3.1.1 Specificka skupina generace Z

Jill Standishova, globalni feditelka spolecnosti Accenture pro sluzby klientim z odvétvi
maloobchodniho primyslu, uvedla v ramci vlastniho vyzkumu poznatky k ndkupnim zvyk-
lostem nactiletych: ,,Obchodnici museji investovat do digitalnich nastroju, které umozni
oslovovat tuto generaci (pozn: mysleno generaci Z) prostiednictvim vizudlnich prvkii, spo-
lupracovat s nimi pres riizné kanaly a zarizeni a nechat je citit se soucasti jejich stylu. Na-
bidka sluzeb, jako je crowdsourcing, uzpusobeni podle potieb zdakaznika a hyper-

personalizace jsou schopnosti, které museji zvladat, aby mohli oslovit generaci, ktera veli
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dnesnim digitalnim obchodnim systémum.* Globalni spotifebitelsky vyzkum spole¢nosti
Accenture z irského Dublinu, byl realizovan s tém&F 10 000 spotiebiteli ve 13 zemich.?
Obecné shrnuti vyzkumu vypovida, ze: Generace Z, oznacujici spotrebitele do 20 let,
predstavuje pro maloobchodni prodejce vyzvu. Generace Z je narocna, vyhledava rozsire-
né digitalni nastroje, ma rada vizualni prvky, da pri rozhodovani na influencery, je ve
svéem nakupnim chovani impulzivni a ochotné si priplati za rychlost dodani. Zaroven si

nevytvari vyznamnou vernost znacce.” (Media Guru, 2017)

3.2 Spotrebitel generace Z

Data vyzkumu spolecnosti Accenture tvrdi, Ze pro generaci Z jsou dulezity nakupni kanal
prave socialni sité. 69 % tohoto vyzkumu respondentli mé zajem o nakupovani piimo jejich
prostiednictvim. A dale vice nez 4 z 10 ptislusnikli generace Z (44 %) uvadi socialni sité
jako oblibeny zdroj informaci. A hlavnim udajem tykajici se ndkupniho chovani je, ze az
37 % v roce 2016 zvysila pouzivani socidlnich siti pro rozhodovani o nakupech. (Vujanic,

Accenture, 2017)

wocialni sité se staly opravdovym zlomem v cileni na zakazniky generace Z, kteri jsou

pravymi digitalnimi domorodci,* (Standishova, Accenture, podle Media Guru, 2017)

Podle vyzkumu je ze socialnich siti nejCastéji pouzivané YouTube (84 %), zatimco Face-
book se t¢8i vétsi oblibe u starSi generace Y. Dvé tietiny (66 %) zédkaznikli generace Z pra-
videln€ pouzivaji Instagram, ve srovnani s pouze 40 % predstavitelll generace Y. Dilezita
je pro generaci Z také rada influencerd. Nakupuji na zékladé rad rodiny, doporuceni
YouTubertl, pratelll ¢i komentdii na socialnich sitich. Spotfebitelé této generace jsou
zvykli chatovat s online prodejnim asistentem ¢i se zeptat na ndzor rodiny ¢i pratel pies

socialni sit¢, SMS nebo telefonatem. (Accenture, podle Media Guru, 2017)
Spottebni zvyky, tedy zazité zplsoby, jak spottebitel obvykle uspokojuje konkrétni potie-

bu. Konkrétné ,ustdlené zpiisoby vnimani, pripravy a uzivani vyrobky“, (Bartova, Barta,

Koudelka, 2007 s. 50), Ize spatfovat i zde.

2 Plné znéni vysledki je dostupné na URL https://www.accenture.com/t20170210T012359  w__ /us-
en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-Retail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf


https://www.accenture.com/t20170210T012359__w__/us-en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-Retail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf
https://www.accenture.com/t20170210T012359__w__/us-en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-Retail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf
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Vlastnictvi vyrobku ¢i samotné spotiebni chovani je v pfipadé generace Z, je vyjadienim
pfislusnosti k dané referen¢ni skupiné. Mlady spotiebitel touzici byt clenem kyzené refe-
rencni skupiny k pozadovanému spotiebnimu chovani, se snazi se nakupovat stejné véci,
obdobné se pii nakupovani rozhodovat, kupuje si stejné obleceni, aby byl skupin€ co nej-
vice podobny. Vyrobek muze kupovat nejen za ucelem ziskani si ¢lenstvi ¢i uznani skupi-
ny, ale také kvuli vlastnimu uspokojeni, kdy citi, ze je zdanlivé soucasti skupiny.

Ve svém chovani se vzajemné ovliviuji, piedavaji si zkusenosti a u¢inéna rozhodnuti si

odsouhlasuji. Tim navic ,,zvysuji sebediivéru spotrebitele v jeho rozhodnuti a zaruuji

»wSchvaleni koupé socialnim okolim.”, (Bartova, Barta, Koudelka, 2007 s. 50)
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BlVLOGOVANI

Vlog, coby zkratka souslovi video blog = vlog, je soudoby moderni online format, ve kte-
rém se da sdilet jisté poselstvi. A to soukromé nebo komercéné vyuzitelné. V této kapitole
ptiblizime, o co se jedna a jak se video blog d4 zurocit v komer¢ni propagaci a zda je moz-

né vyuzit pti vlog pfi firemni komunikaci.

Vyjdeme-li z ptedpokladu, ze vlogy jsou vlastn¢ video deniky psanych blogii, pak mizeme
vychézet z teorie Scotta (2008, 205), ktery komentuje, Ze ,,blogy jsou nyni pro organizace
mainstreamovy prostiedek k uvedeni jejich myslenek na trh. Ctendri blogii prohlizi infor-
mace sdilené inteligentnimi blogery jako jednu z mala forem redlné a verohodné komuni-
kace. Cilové skupiny vstrebdvaji reklamu se skepsi a povazuji projevy vykonnych reditelu
za vzdalené od reality. Ale dobry blog, psany nékym ve velké nebo malé spolecnosti, v nezi-

skové organizaci, cirkvi nebo v politické kampani, pritahuje pozornost*.

Vlog je tedy video denik, diky jehoz autorovi, sledujici Cerpaji informace, podnéty, i styly

bez nutnosti vidét obsah jako reklamni sd€leni.

Podle Bradlyho (2013) je dilezité, aby autor znal své publikum, resp. aby védél, jakym
zpusobem své piispévky psat. Vhodnou formou prezentace navenek je konverzacni ton,
ktery vybizi komentovani. V dusledku této otevienosti a moznosti komentovani se mohou
autofi potykat s “nezvanymi hosty” v podobé tzv. trollti. Zde Bradley zdlraziuje dileZitost
vyzyvani ¢tenafti ke komentovani a zpétné vazby ze strany autort. Ti by podle n¢j méli byt
nejcastéjSimi komentatory svych prezentaci, jelikoz tim napomohou tomu, aby publikum

udrzelo pozornost a stale se vracelo se na jejich blog. (Bradley, 2013, s. 79 - 83)

4.1 Historie vlogu

Za prvopocatky vlogovani je nutné se poohlédnout v zahrani¢i. Mnoho zahrani¢nich studii
uvadi, ze se jednd o jakysi nezbytny pierod blogl ve vlogy. Bylo zapotiebi umisit na blogy
videa s navody, jak co vyrobit. Jak uvedl Dasgupta (2012, s. 64) ve své souhrnné studii v
oddilu Understanding the Video Bloggers’'Community, vSe zacalo se spuSténim portalu

YouTube.com (http://www.youtube.com), ktery poskytl hosting videi zdarma.
Nicméné ve studii Dasgupta (2012, s. 65) také uvadi, ze nckteti badatelé se ptiklanéni
k tezi, Ze vlog mohl vzniknout, jako néstavba alternativnich kratkometraznich filmi, pfi-

padné jako nastavba tradi¢nich médii.


http://www.youtube.com/
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Dasgusta upozornil, na vyzkumy panti Clayfielda, Luerse, Milese z let 2005 - 2007, kdy se
vsichni ptiklanéli k vysledku, ze vlog je interaktivnéjsi, osobitéjsi a rychlejsi forma sdileni
informaci na rozdil od tradi¢nich video-médii, at’ uz navazuje na metrazni filmy nebo blo-

gy. (Clayfield, Luers, Miles 2007, cit. podle Dasgupta s. 65 - 67).

4.2 Komunikace - zaklad vlogu

Jedni pred kamerou hovori o tom, jak si doma vyrobit pletovou masku, jini se na zabérech
polévaji rozteklou zmrzlinou, ukazuji nové kousky ve svém Satniku nebo hraji pocitacové
hry a radi ostatnim, jak na to. Mnozi k Soku svych rodicii mluvi také o serioznich tématech
a nahlas rozvijeji uvahy napriklad o svém pristupu k antikoncepci ¢i vypravéji o tom, jaké
méli problémy se sebe prijetim, pripadné uzkostmi. Plati spolecné: pravidelné si jejich pri-
spevky pousti tisice az stovky tisic ,, divakit*. YouTube u mladé generace jednoznacné vitezi

nad klasickymi televiznimi porady* (Kabatova, 2015).

To, ze komunikace pro vlogery se svym publikem, at’ aktivni ¢i pasivni formou, je dileZzi-
ta, naznauje také americka studie Social marketing, social networking. Jeji autofi uvadéji,
ze vloging by nebyl tak Zadany, pokud by jejich autofi neinteragovali se svym publikem.
Uz jen to, ze vlogeti reaguji na komenty svého publika, €ini z jejich prace, tolik shlizeny
materidl. Divaci maji pocit nasledného ztotoZnéni se s vlogerem, sdileji jeho mySlenky 1
chovani. Jestlize vloger sympatizuje s jistou politickou stranou, nebo upiednostiiuje nekte-
ré ekologické zasady, pak jeho obecenstvo piebird jeho postoje. (Chinn & Artz, 2008, s.
398 - 399)

Diky této formé interakce uz byl kracek k tomu, aby firmy zlrocili dostupny potencial
vlogeri k vlastnimu prospéchu. Jako prvni takto zareagovaly ekologicky zamétené spolec-
nosti, které vyuzili nastaveného smysleni vlogera a jeho publika, a poskytli vlogerovi pro-
sttedky k vétsi propagaci. Z po€atku spoluprace zaloZené na sdileni stejného nazoru, se
brzy kooperace pteklopila na spolupraci zhodnocenou a oceiiovanou. Tento format profi-
remni propagace byl nésledn¢ zafazen mezi Web 2.0 socialni marketingové aktivity.

(Schindler 2007, cit. podle Chinn & Artz, 2008, s. 400)
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4.3 Metoda vlogovani

Uspét na Internetu znamend predevsim: 1. Mit kvalitni produkt, 2. Stanovit realné cile, 3.
Poznat zékaznika, 4. Komunikovat. (Janouch, 2014, s. 27- 28). Ale jen toto nestaci. Jak
uvedla diplomova prace Successfully social studentky Dennis, kterda zkoumala propagaci
na socidlnich sitich v roce 2014 a to, co chybélo americkym firmam od pocatku blogovani
a vlogingu byla nadsazka. Komenty a piispévky, které by nepiisobili pfili§ strojen¢ a re-

klamné.

Tuto skute¢nost americké komer¢ni firmy dokazaly odhalit vcas. Do té doby totiz produ-

kovaly posty samochvaly a vlogy jako takové nefungovaly. (Dennis, 2014, s. 27-29)

4.4 Obecné vyuziti video reklam ve firemni sfére

Proto, aby byla video reklama na YouTube efektivni, je tfeba, aby lakala. Samotné video
musi uzivateliim néco lakavého nabidnout. Michael Miller ve své publikaci uvadi tfi vlast-
nosti, které by video mélo mit. Zhlédnuti videoklipu by mélo uzivateli piinést zabavu,

vzdélani nebo informaci.

1. Informativni reklamy: Zptsobem jakym je moZzné oslovit divaka a upozornit tak na
sviyj konkrétni produkt nebo sluZzbu, moznost poucit. Naptiklad zac¢lenénim poznat-
ka o kraji, mésté, nebo pamétihodnostech odkud produkt pochazi. Tento informa-
tivni typ hojn€ vyuZivaji hotely nebo restaurace, kter¢ mohou vytvofit videa s tipy
na vylety v okoli a inspirovat tak divdka k ubytovani nebo néavstévé prave jejich
podniku.

Je vzdy dulezité, aby informativni myslenka videa neptevazila cil, tedy propagaci
produktu. Produkt nebo sluzbu je proto tfeba vlozit do kontextu Sir§iho informativ-
niho ptib¢hu.

2. Nau¢né reklamy: Samotné videoklipy téchto forem reklamy, nesou prvky eduka-
tivni, tedy jak produkt vyuzivat, anebo jak snadna je jeho tidrzba atd. Pokud se po-
dafi natocit zajimavé a pfitom praktické video, miliZze to uZivatele piesvédcit k na-
kupu. Nezbytnou soucasti propagace je, aby klip obsahoval odkazy na stranky, kde

je moznost se produktu dozveédét vic.
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3.

Zabavné reklamy: Ttetim formatem jsou pak zabavné reklamy. Na internetu, kde
uzivatelé vyhledavaji nové informace, nebo se né¢jakym zplisobem potiebuji vzdé-
lat, 1ze videem ziskat jejich piizen a presveédcit je k nakupu.

Pravé spotiebitelska generace Z tento zplisob zabavy vyzaduje nejcastéji, jak vy-
plyva s poznatkd vyzkumu spolecnosti Accenture, viz kapitola 3.2.2. Mladéa gene-
race je nejvice naklonéna této formé ziskdvani poznatki. Pokud se podaii firmé
vytvofit videoklip, ktery bude uzivatele bavit, ma zajisténo viralni Sifeni mezi dalsi
uzivatele a je to tedy idealni prostiedek pro propagaci.

Neexistuje navod jak takové video vytvorit, stejn¢ tak zaruka, ze zdbavné video bu-

de zédbavné opravdu pro vSechny. (Miller, 2012, str. 38 — 45)
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BMARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a ve vefejnost s
firmou a ma pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marke-
tingovych piilezitosti a problémil, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych akti-
vit, monitoring marketingového vykonu, a leps$i porozuméni marketingového u proce-
su.” (Kotler, 2007, str. 406)

Marketingovy vyzkum jako takovy, je vyzkumny proces, kterym dochézi ke sbéru dat,
analyze a zobecnéni nashromazdénych dat.

Dulezitym krokem dle Bartové je ziskand data marketingového vyzkumu zobecnit tak,
aby byla poplatna pro na Siroké vyuziti spolecnosti ¢i cilové skupiny. (Bartova a kol,

2007, s. 109)

5.1 Zpisoby vyzkumu a sbéru dat

Ptedchozi ro¢nikovou praci bylo vyzkumem prokazano, ze vloging i¢inné pomaha bu-
dovat povédomi o znacce. Dozv&déli jsme se, Ze 6 respondentil YouTuberd, se setkalo
s naturdliemi namisto finanéniho ohodnoceni spoluprace. (Kriidkova, 2016 s. 21 - 28).
Zaroven jsou znamé 1 firmy, pro které dani 1 YouTubefi vloguji. Na rozdil od ptedcho-

ziho hledani a oslovovani vlogert pro spolupraci, byli firmy jasn¢ dané.

Pfi sbéru dat pro ro¢nikovou praci bylo potfebné se dostat mezi komunitu vlogert a
YouTuberl. Vybudovat si s nimi vztah, diky némuZz budou jejich odpovédi a nazory

piirozeng autentické. Budou pln¢ odrazet pravy nazor respondentd.

Pravé tato skuteCnost, vlastni z4jmy 1 profesni zaméteni nastolily cestu dlouhodobého
pracovné piatelského vztahu mezi autorkou bakalarské prace a YouTubery. S tim i
moznost dlouhodobého a hloubkového sbéru dat z uzké skupiny jedinct - zdroje pro
soudasny vyzkum. Jak uvadi Gavora ve své praci Uvod do pedagogického vyzkumu,

pro kvalitativni vyzkum jsou typické znaky:

pozorovani s riznou mirou zucastnénosti

spoluprace vyzkumnika s informanty pfi sbéru udajt

bez zasahovani do d&ji

shromazd’'uje obrovské mnozstvi udajii o konkrétnim chovéani lidi a o jeho kon-
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textu

— v prubé¢hu vyzkumu se vynoiuji hypotézy (Gavora, 2000, s. 36 - 37)

Vsechny tyto znaky byly vyuzity pfi infiltrovani do skupiny vlogert, a tak dalsi kroky

bylo potiebné vést v podobném duchu.

5.2 Kbvalitativni metoda

Vysvétleni, resp. vyklad zkoumaného hlavniho problému vyzkumné otazky je na zékla-
d¢ kritéria pro typ védeckych metod volen jako interpretacni. Vedlej$i podotazky lze
nasledné vyhodnotit i metodou explanaéni. ,,Pri explanaci postupujeme od obecného k
Jjednotlivéemu.“ A to je naprosto vyhovujici format, k ziskani potfebnych odpoveédi vy-

zkumu. (Sebera, 2012, oddil 6)

Kvalitativni vyzkum je interpretovan jako: ,,Informativni vyzkum pouzit pro zjistéeni moti-
vaci, postojuii a chovani zakaznika. Bézné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledovani
skupinovych rozhovoru, sledovani reakci a opakovani dotazovani.* oproti tomu kvantitativ-
ni vyzkum v sob¢€ zahrnuje ,,Shromazdovani udajit postou nebo pri osobnich rozhovorech s
dostatecnym mnozstvim zakazniki, aby bylo mozno provést statistickou analyzu.* (Kotler

2007, s. 411)

Tak jak definoval Kotler oba typy vyzkumu, stava se kvalitativni vyzkum, tim ktery lépe

vyhovi potfebam vyzkumu.

Hendl v praci Uvod do kvalitativniho vyzkumu, 1997, autor definuje piednosti a nevy-
hody kvalitativniho vyzkumu. Jejich rozdil je patrny v tabulce ¢islo 1 a plné€ odrazi do-
sud ziskané poznatky Sebery 1 Kotlera. V podkladech Handla jsou ale uvedeny nevy-
hody metody, které by mohly modifikovat nebo piipadné pokroutit vyklad dat, nebo
zmeénit piipadny vysledek vyzkumu. V rdmci vyzkumu bude proto opravdu nutné po-

stupovat nezaujatym postojem k vyhodnoceni.
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Tab.1- Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu dle Handla

Piednosti kvalitativniho vy- Nevyhody kvalitativniho vyzkumu
zkumu

Ziskéava podrobny popis a vhled Ziskana znalost nemusi byt zobecnitel-
pfi zkoumani jedince, skupiny, na na populaci a do jiného prostiedi.

udalosti, fenoménu.
Je t&zké provadét kvantitativni predik-

Zkouma fenomén v pfirozeném ce.

prostiedi.

vvvvvv

Umoziuje studovat procesy.
Analyza dat i jejich sbér jsou Casto Ca-

UmozZziuje navrhovat teorie. sove€ narocné etapy.

Dobte reaguje na mistni situace a Vysledky jsou snadnéji ovlivnény vy-

podminky. zkumnikem a jeho osobnimi preferen-
cemi

Hleda lokalni pfi¢inné souvislosti.

Pomaha pii pocatecni exploraci

fenoménu.

(Zdroj: Hendl, 2008, s. 46).

Kvantitativnim vyzkumem se rozumi strukturovany sbér dat pomoci rozhovorti nebo
pozorovani (Hendl, 2008, s. 46). Vyhody této metody podle Hendla (Hendl, 2008, s. 49)
jsou samoziejme moznosti zkoumani velké skupiny, relativné nezéavislé vysledky, ptes-
na a meéfitelnd data. Nevyhody naopak lze spatfovat v omezeni, které mize pominout

fenomény, a vysledky mohou byt pfili§ abstraktni.

Kyvalitativni vyzkum je naproti tomu nékterymi metodology chépan jako pouhy doplnék
tradi¢nich kvantitativnich metod. V porovnani s kvantitativnim vyzkumem se kvalita-
tivni vyzkum také realizuje na mensich vzorcich (Kozel, 2006, s. 126). Mensi vzorek
sice pravda, ale nikoli pln¢ souhlasit s celym odstavcem kozla. Pokud by se jednalo o
doplné€k, pak by ndm chybéli mnohé moZnosti pro interpretovani vysledkli vyzkumu

jako hloubkovych a polostrukturovanych rozhovori. A ty také dokazi pfinést mnohé
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odpovédi na vyzkumné otazky.

5.3 Primarni a sekundarni data

ekundarni udaje jsou informace, které jiz nekde existuji a byly shromdazdeny k jinému
ucelu. Oproti tomu primdrni udaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému

licelu.* (Kotler, 2007, s. 408)

Kotlerova formulace pln¢ odrézi soucasnou potiebu vyzkumu. Primarné lze pracovat
s odpovéd'mi vlogert, které poskytli k ro¢nikové praci, ale i tak je potfebné je aktuali-
zovat potfebam novodob¢jsiho vyzkumu. A zrovna tak z danych podkladl 1ze obecné
vybrat mozné firmy pro vyzkum, ale upfesnéni prvotniho vyzkumu roc¢nikové prace

teprve ujasni, zda dané firmy jsou relevantni.

5.4 Komparativni analyza

Kozel ve své knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu uvadi, Ze nelze
na komparativni analyzu pohliZet jako na soubor ¢innosti, vedouci ke konkrétnimu vy-
sledku nebo cili, ale spiSe jako na diikladné porovnani jednotlivych zavislosti mezi pro-
ménnymi obou skupiny. (2011, s. 99) Proto mizZe byt komparativni analyza uzita pro

srovnani skupin odpovédi: firem a vlogert.

BBMETODOLOGIE

V teoretické Casti prace byla provedena reSerSe odborné literatury. Obsahovala literaturu
tykajici se oblasti marketingovych komunikaci, novych trendl, vyzkumnych metod a in-
formaci oblasti v socidlnich médiich. Zvolena literatura umoznila komplexné popsat pro-
blematiku téma bakalarské prace a vymezit zékladni pojmy spojené s vlogovanim a budo-

vanim brandu firem.

6.1 Zvolena metodologie

V Praktické Casti se autor bude nejprve vénovat polostrukturovanému s cilem, jakym zpt-
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sobem jak se zménili vypovédi vlogerii na zékladni otazky z ptilohy ¢. 1. Také budou dopl-
néna data za vlogerské ucastniky, ktefi nahradi odchozi YouTubery, jimz nebylo umoznéno
z riznych divoda pokracovat ve vyzkumu. Hlavnim cilem polostrukturovaného rozhovoru
s vlogery bude zjistit, se kterymi firmami spolu, pracuji a které budou ochotny se vyzkum-
ného rozhovoru zacastnit. V obou ptipadech se bude vychazet z kvantitativniho Setfeni po-

lostrukturovanym rozhovorem s respondenty YouTubery.

Stejné tak v postupu k firmam. Neni lepsi metody, ktera by Iépe reflektovala otevienost
vici zkoumanym osobam, planovité ovérovala hypotézy a zjistovala kauzalni vztahy.
Dalsi zasadou kvalitativniho polostrukturovaného rozhovoru je interpretaéni porozume-
ni, a hlavn¢ schopnost reagovat na nové ne¢ekané momenty, coz je predev§im zadouci u

metodiky této bakalaiské prace. (Sebera 2012, oddil 4)

Pro srovnavaci analyzu budou jako vstup pouzita data ziskand z odpovédi vlogerii z ro¢ni-

kové prace dostupnych podkladi a odpovéedi firem.

Pro primarni vyzkumné Setfeni bakalatské prace je opét volen kvalitativni polo struktu-
rovany rozhovor s vybranymi firmami. Volba této metody se ohliZi nejen na Casové
moznosti a celkovy omezeny timing bakalarské prace, ale 1 na finan¢ni stranku vyzku-
mu. Celé Setfeni je zaloZeno na dobrovolnosti jednotlivych respondentti, bez finan¢ni

odmény za ziskané odpovédi ze Setteni

6.2 Cil prace

Cilem prace je zjisténi, zda vlogovani funguje pii budovani znacky. A zda je vhodné je
zafadit do marketingovych komunikaci jako nastroj pro budovéni brandu a povédomi o
znacce. Tedy, zda je mozné ¢i nikoli, prostfednictvim cileného vlogovani, vybudovat poveé-

domi o znacce.

6.3 Vyzkumné otazky
Cely vyzkum bude veden tak, aby reflektoval hlavni vyzkumnou otazku:
Lze cilenym vlogovanim budovat pozici znacky a posilit jeji vnimani?

Vzniklé podotazky, které béhem vyzkumu vyvstanou, budou podpiirnymi a také ovéiu-
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jicimi hlavniho vysledku vyzkumu.

Uz nyni lze pfedpokladat, ze se pfidruzi otdzka zda vlogovani dokaZe zvysSit prodeje
ve firmé, jak kvalitn¢ mohou dolozit firmy (idealn¢, pokud bude vysledkem méfitelna
hodnota) nebo se upiesni nedostatky ¢i ptinosy takové spoluprace. Zcela na misté je i
otazka, zda se firmy setkaly pravé se situaci, pii které by jejich vloger byl osloven jejich

vlastni konkurenci pro praci.
Cilem prace neni ovérit vlastni tvrzeni konkrétnich firem, Ze vlogovani pro budovani

znacky vyuzili, ale zjistit, zda je vlogovani u¢innym nastrojem pro budovéni znacek a

zda se prave u nich ve firmé dostavil nartst nebo pokles vnimani znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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BANALYZA KOMUNIKACE REPOSNDENTU

Ve zpracovani ro¢nikové prace Vloging jako nastroj pro budovani znacky (Kriidkova,
2016) bylo spolupracovano se sedmi’ znamymi vlogery (s. 20), kteti byli osloveni i pro

tuto praci. Ne vSichni mohli navazat na minulou spolupraci.

V této préci se seznamime s ndzory vlogeriit Radkem Starym, Ondajem, Nakashim, Cup of
style a Faynem. Z ptivodni sestavy chybéji Jifi Kral a Martin Rota, ktefi se v bakalaiské
praci nevyjadfi.

Vlogovani a aktivity na socialnich sitich jsou u vSech ztcastnénych c¢ilé, ale nikdo ze zu-
Castnénych nema vloging jako hlavni pracovni ¢innost. VSichni jsou momentalné zaintere-
sovani pro spolupréci s firmou v rizném rozsahu. Zaroven jsou vSichni vlogefi ¢leny za-

stteSujicich agentur.

7.1 Vlogeri

Lucie Ehrenbergerova (ptlka z dua A Cup of Style) Pivodné sesterské duo zabyvajici se

modou, za duo odpovidala starsi 26 leta Lucie.

Nakashi (www.youtube.com/user/NakashiGaming) 24 lety YouTuber se zamétuje na hrani
her, tipy a vychytavky. Kromé Minecraftu ptidava na svij YouTube kandl 1 spoustu recen-

zi a tipli na dalsi hry a trollvidea.

,»Dnes slovem ,,trolling v internetovéem Zargonu obecné oznacujeme chovani, které za
pomoci nesouvisejicich argumentii rozklada diskusi. Objevuje se zejména na socialnich

sitich nebo na webech, které umoznuji volnou diskusi.

Trolling na internetu piisobi velmi nekoordinované a v zasade plati, Ze diskutovat s trolly
nema vyznam, protoze jim o domluvu nejde.“ (Poliakova, Encyklopedie Radiozurnalu,

2014)

3 Pavodni sestava respondentii byli YouTubefi: Cup of Style, Jifi Kral, Martin Rota, Ondaje, Radek Stary,
Nakashi a Fayne.


http://www.youtube.com/user/NakashiGaming
http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/encyklopedie

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Ondaje (https://www.youtube.com/user/Ondajel) s 5 431 odbérateli, Ondra 21 let se za-
meéfuje na challenge videa, daily videa a pranky (Zertovna videa, d€lat si z n€koho nebo ze

sebe srandu na vetejnosti). (NEWTON Media a.s. 2014)

Fayne (www.youtube.com/channel/UCisylwCOcvvuTOVm_iOyFvQ/featured) vyrazny
jednadvacetilety mladik s pranky a troll videi.

Radek Stary alias Sterakdary, (www.youtube.com/user/TenSterakdary), ktery se snazi
svym divaktim ptinaSet to, co u jeho kolegi nenajdou, tfeba herni novinky, slevové akce,

ukazky z novych her a to vSe zébavnou formou.

Pé&t vlogerti bude nadale oznaceno pismeny A — E a jejich odpovédi ziistanou pod timto

oznacéenim.

7.2 Firmy

Firmy oslovené pro spolupraci jsou z Casti ty, se kterymi se setkaly vlogersti predstavitelé.
Protoze hrozilo, ze by vzajemné doporuceni vloger — firma, nebo firma - vloger mohlo
ovlivnit samotny vysledek tim, Ze by byl vyzkum provadén pouze na kladné formé spolu-
préace, byly do vyzkumu zaclenény i firmy, které se souasnymi YouTuber respondenty
nespolupracovali, ale vyuZili sluZeb vlogeri doporu¢enych zastupujicimi agenturami.
Jsou jimi:

e portal ekolo.cz - ekolo.cz prodava elektricka kola.

e L’OREAL Ceska republika s.r.o. - Garnier Fructis, kosmeticky vyrobce nadnarod-

niho formatu, sektor vlasové kosmetiky
¢ BK kosmetika s.r.o. - vyhradni dovozce francouzskych parfému a spa kosmetiky

e Centrum JRC — pocitace a PC technika

e Parfums.cz/ Fragile media/ Adidas - uvedeni viiné Adidas Born Original na trh

Také u firem nebude konkretizovana odpoveéd’ u samotné firmy, ale 1 firmy budou pro uce-

ly polostrukturovaného rozhovoru uvedeny pod pismeny AA az EE


https://www.youtube.com/user/Ondaje1
https://www.youtube.com/channel/UCisylwC0cvvuT0Vm_iOyFvQ
http://www.youtube.com/channel/UCisylwC0cvvuT0Vm_iOyFvQ/featured
http://www.youtube.com/user/TenSterakdary
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7.3 Kritéria sekundarni analyzy

Sekundarni analyza v tomto vyzkumu ma za ukol vytyCit vhodné firmy pro kvalitativni
rozhovor. Zdrojem dat pro sekundarni analyzu je kvalitativni rozhovor s YouTubery, ktery

byl proveden v ramci rocnikové prace v roce 2016.
Kritéria rozhodna pro vyhodnoceni nasbiranych dat jsou:

- Dana firma musi mit zkuSenosti s vyuzitim YouTubera, vlogera pro propagaci své-
ho vyrobku nebo sluzeb.
- Spoluprace s vlogerem, at’ dlouhodoba, nebo v ramci konkrétni kampan¢ nesmi byt

starsi dvou let.

Volba ¢asového kritéria je zamérna. Takto ziskana data od firem mohou byt konfrontovana
vzajemné mezi sebou. Nebude dochazet k prilisSnému poktiveni vypovedi v diisledku moznych
nezdarQ prvnich spolupraci s vlogery z dob, kdy se vloging pro ¢eské firmy spiSe jest¢ formo-

val.
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BANALYZA ODPOVEDI POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU OD VLOGERU

Sekundarni Setfeni dat kvalitativniho vyzkumu vlogert ziskanych v lednu v roce
2016 a také primarni Setfeni vlogert polostrukturovaného rozhovoru kvalitativniho

vyzkumu, pfineslo odpovédi na vSechny okruhy dotazii.

8.1 Analyza dat sekundarniho Setfeni vlogeri

V loiiském roce RESPONDENT C uvedl, ze ,,Firma vysledny cil, ¢eho chce
dosahnout spolecnou spolupraci, nesdéli, takze neni mozné rict, zda se jim to
vyplati nebo ne. Mé spoluprdce s firmou pomohla tak, ze ziskam zkusenosti a dobré

kontakty. “ Proto bude firma jednim z kandidatd na dalsi vyzkum.

Od RESPONDENTA D byla ziskana odpovéd, ze ,,..mé prvni firma, co me
oslovila, zrovna zaméstnala, takze mé to prindsi dostatecné finance na uziveni a ji
uspokojeni z mé prace a taky obchodni zisky. “ Timto se stava jeho firma dal$im

kandidatem na pokrac¢ovani.
Stejnym postupem byly vyhodnoceny vSechny odpovédi vSech vlogeri vyzkumu
ro¢nikové prace a srovnany s kritérii sekundarniho Setfeni. Vysledkem se stal

ptehled moZnych firemnich respondentti v poctu 7, dle pfilozené tabulky.

Tabulka €.2 Pocty vhodnych firem doporucenych viogery

Vioger | A B C D E F G
Pocet
firem 1 1 1 1 2 0 1

(Zdroj: Krnékova, 2017)
Po osloveni firem s Zadosti o rozhovor pro kvalitativni vyzkum 2 firmy zamitly
spolupréci. Jedna z firem s oznacenim BB dodate¢né neposkytla pfislibend data
vlivu ¢innosti vlogera na brand firmy, proto jeji vypovéd’ neni soucasti vyzkumu
pro ptilis malou vypovédni hodnotu. Stejné jako vypovéd’ firmy FF, u niz byl

polostrukturovanym rozhovorem zjistén fakt velmi kratké, spiSe nulové ¢innosti
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vlogovani. Od vlogera si nechali vyrobit videa, ale sami je jiz nepublikovali, proto
i u nich vznikla nulova vypovidaci hodnota. Diky celkovému poc¢tu pouhych 3
firem ochotnych spolupracovat, byl seznam doplnén dalSimi dvéma, se kterymi
sice spolupracujici vlogefi neméli zkusenost, ale firmy jako takové zkuSenost
vloging pro svou propagaci vyuzivaji. Jejich vypovédi jsou zatazeny pod oznaceni

DD a EE a jsou plnohodnotnou nahradou firem nespolupracujicich.

8.2 Analyza dat primarniho Setreni

Po ziskani vSech odpovédi péti polostrukturovanych rozhovori dojde k piepisu
odpovédi, transkriptu a vzajemnému srovnani. Samotny polostrukturovany rozho-
vor byl veden po celou dobu v neutrdlnim duchu. A také v souladu a se vSemi na-

lezitostmi vedeni polostrukturovaného rozhovoru.:

Uvod introduction - na zagatku zaznélo vzajemné piivitani a byl vysvétlen cil stu-
die jednotlivym vlogerim. Uvodni &4st zahrnovala nejen popis zptsobii, které za-
jisti respondentovi anonymitu, ale také probé€hla zadost o nahrani zdznamu hovoru,
ktera byla dvéma respondenty zamitnutd. Proto bylo celé vedeni rozhovora zkrat-
kovité zapisovano, nasledné ptevedeno do plného textu v pocitatové forme a dale
ponechdno samotnému vlogerovi k nahlédnuti a schvéleni. Rozehrati, hlavni cast
rozhovoru, zchladnuti a celkové, uzavieni rozhovori probehlo dle standardniho

prubéhu bez vyjimecnosti. (Wildemuth, Zhang, 2009, s. 222 — 231)

8.3 Vyhodnoceni odpovédi vlegeri

Pro lepsi vyhodnoceni odpovédi vlogerti jsou jednotlivé otazky ocislovany. Sa-

motné odpovédi 1ze nasledné interpretovat a setfadit dle ¢isel.

1. Na prvni otazku kam se posunula za uplynuly rok prace jednotlivych vlogera
bylo jednotné odpovidano, Ze se vSichni YouTubeti profesné povysili, zkva-
litnili préci at’ uz sebevzdélanim nebo zkusenostmi a jsou ve stavech, kdy nej-
sou nuceni brat vSechny prace.

2. Ve druhé¢ otazce se shodn¢ vyjadiili, Ze svou vlogerskou Cinnost zastitili pod

agenturu, kterd jim pomaha s hledanim prace, stejné jako hlidanim nalezitosti
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spolecné spoluprace. Spoluprace s agenturou jim zajistila vétsi klid a soustie-
déni na praci.

3. Pravidelna spoluprace piinasi zisky, které¢ sice nejsou na kompletni Zivobyti,
ale jako kapesné jsou dostacujici.

4. Agentura, oproti lofiskému roku, kdy byla z odpovédi patrnd obava ze spolu-
prace, je pro soucasnou spolupraci YouTuberti dobrou jistotou, kterd je ne-
chava pracovat v jim piiznivém oboru.

5. ,,Tohle se uz hoodne zlepsilo. “ Takova je odpoveéd respondenta A na spolu-
praci s firmami. ,, Kdyz chce firma spolupraci, tak ma vétsinou uz pripraveny
scenar, ona to tak vyzaduje uz agentura, aby pravé nedoslo, Ze klient nezapla-
ti, protoze mu udélame néco jiného, coz byl dost casto prusvih. ““ Ptipravenost
a znalost firem, nebo samotné ocekéavani vysledku jiz neni v rukach vlogera,
ktery udélal, co povazoval za vhodné, ale v rezii firem, které se na spolupraci
dokazi ptipravit tak, ze nemuseji nasledné vlogerim do prace zasahovat.

6. Stejné tak firma nezasahuje do ¢innosti vlogera po skonceni prace. Nezakazu-
je a neovliviiuje mu pracovat u konkurence.

7. Vsichni influencefi se jednotné shodli v odpovédi na otdzku, zda vloging
dokéaZe budovat znacku a to kladné. Stejné tak potvrzuji, Ze vloging umi posi-

lit brand a ¢innost vlogera dokaze zvysit prodejnost zbozi.

8.4 Dilci zavér polostrukturovanych rozhovori vlogeru

Piestoze jsou spolupracujici vlogefi zastoupeni riznymi agenturami, maji piekva-
pive jednotny ndzor na fungovani a piinos v agentufe. Stejné tak jsou jejich odpo-
védi mimofadné jednotné, ackoli se kazdy z Youtuberti zabyva jinym formatem
vlogovani stejné tak 1 oborem, ve kterém se realizuji. Dokonce 1ze uvést, ze kazdy

z nich, diky odliSnému zaméfeni ma jinou cilovou skupinu.

Ptes vSechny uvedené rozdily jsou YouTubeti jednotni a vidi moznost ve vlogova-

ni, jako prospésné pro posilovani znacky.
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BANALYZA ODPOVEDI POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU FIREM

Polostrukturované rozhovory s firmami byly uskute¢néné také podle pravidel postupu ve-
deni rozhovoru. Jen s tim rozdilem, ze se firmy nebranily nahravani samotného rozhovoru.
Op¢ét za ujisténi, ze jejich vyjadreni ziistanou anonymni. Rozhovory jsou uvedeny na piilo-

zeném CD médiu a zde se nachéazi pouze transkripce odpovédi pro analyzu dat firem.

9.1 Analyza dat primarnich odpovédi firem

Pro ucely bakalarské prace a hlavné ziskani odpovédi na vyzkumné otdzky neni potieba
interpretace uvodniho okruhu otdzek, ale az 1. a 2. sady. VSechny firmy feSily stejné otaz-
ky, ale jejich odpovédi se vice ¢i méné liSily, pro je neni mozné sjednotit jako tomu je u

respondentt vlogeri

9.2 Vyhodnoceni odpovédi firem

5. Otazka tykajici se odkdy firmy vloguji, pfinesla odpovédi zacatecnické, tedy, Ze
vlog teprve zkousi u DD firmy, nebo jiZ maji negativni zkuSenost jako firma CC a
nyni se snaZi jiné feSeni s tvorbu jinym formatem vlogu az po vlogového matadora
firmu EE, ktera mé zku$enosti zahraniéni, nicméné pro CR jsou teprve na pod&atku.
Pro vSechny firmy spolecné je vloging prvni zkuSenosti s prvnimi kladnymi vy-
sledky. Jedina firma CC jesté¢ néma vysledky novodobé kampané a disponuje pouze
negativni zkuSenosti.

6. Za vétSinou pokusi o vlog stoji rada marketingového oddé€leni firem, poradnich
agentur, kterd ve 4 ptipadech doporucila vyzkouset tento formét propagace a oslo-
vit mladsi generaci publika. Pouze firma AA uvedla, Ze dosud provedené marketin-
gové aktivity nemély ten spravny vysledek a proto chtéli vyzkouset novy nastroj.
Firma GG naopak chtéla prioritné oslovit mladou generaci a tak se vloging stal pfi-
rozenym vybérem.

7. Vsechny firmy vloging outsourcuji, za vSe hovoti zkusenost firmy CC: ,,My jsme
ptivodneé vyuzili vilastni zazemi pro viloging, ale prilis nekvalitni vystupy nam spise

«

Skodily, nez byly k uZitku. *
8. 3 firmy z péti mély tendenci nejprve hledat vlastniho vlogera, ale jak uvedly: ,,Bud’
se nam hlasily slabé sily zkuSenosti, nebo protreli vykukove, co viogovali pro kaz-

dého. “ DD. Firma CC uvedla tytéz potize jako v ivodu zminéné firma BK kosme-
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tika. ,,Zamitli jsme video, kde nds vioger konfrontoval naprimo s konkurenci. ne-

hanil ani jednu stranu, ale i tak to srovnani nebylo profesiondlni.

9. Firmam bylo jedno, zda k praci ziskaji vlogera znamého nebo neokoukaného
vSichni preferovali kvalitni prezentaci. 2 firmy hledaly znamou tvai 3 firmy pak
neznamou.

10. Pouze CC firma uvadi, Ze vliv vlogera mlize posoudit jen na zvySenych like na
Facebooku, které jsou od pocatku od 1.3. 2017 spoluprace na + 23 %, ale protoze
zatim nejsou na konci kampané¢, proto nemaji presné ¢iselné vyhodnoceni prodeje.
Citi, ze se ale zvysil. Firma EE vyhodnotila kampan s nariistem 1573 % KPI po 50
minutach spusténi vlogerské Cinnosti, AA uvedla, ze mikrostdrnku vytvofenou pro
ucely vlogu za prvni tyden navstivilo 200 000 navstévniki. U firmy DD si aplikaci
za 14 dnt stdhlo 10 000 névstévnikl oproti hodnotam necelych 500 za totozné ob-
dobi bez vlogu. Firma GG béhem 10 minut od spusténi vlogovani rozdala 10 tis,
zkusebnich bali¢kti vzorka kosmetiky.

11. 12. Ctyfi firmy povazuji vloging za vhodny nastroj pro zvyseni prodeje, ale jednim
dechem dodavaji, Ze musi byt veden profesiondlng. VSechny oslovené firmy sdéli-
ly, ze, ,,vloging jako takovy je opravdu mocny ndstroj v rukdach povolanych a jestli
si mysli kazdy YouTuber, co publikuje video, Ze je vlogerem, pak se silné myli, a

neumi byt k sobé soudny. “ Vyjadreni EE.

9.3 Diléi zavér polostrukturovanych rozhovoru firem

Firmy, pfes mensi zkuSenosti s vlogem, maji pozitivni pocit z nastroje samotného, uznava-
ji, Ze neni ur€en pro vSechny produkty, ale dokaZe siln€ a nevidan€ pohnout s prodejem.
Shodli se, ze vloging je nastrojem pro posileni znacky. Nevyplaci se jej d€lat in vitro, ale
ponechat scénaf i vedeni vlogu na povolangjSich profesionalech. VSechny firmy by dopo-

rucily vloging pro ucely sebeprezentace.
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B KOMPARATIVNI ANALYZA OBOU SKUPIN A VYHODNOCEN]

Komparativni analyzu nelze pausalizovat na vSechny otazky jednotlivych Setfeni kvalita-
tivniho vyzkumu. Otazky se ve svém znéni lisi, a a¢ maji podobny charakter, je mozné na
kazdou skupinu odpovédét ¢astecné jinak. Vzajemnym porovndnim bychom ziskali pokii-
vené vyhodnoceni, které by muselo jednu skupinu odpovédi kategorizovat jako chybné. A
to u kvalitativniho vyzkumu ani neni mozné. Proto porovnavat hodnoty odpovédi kvalita-

tivniho Setfeni polostrukturovaného rozhovoru je nevyznamné.

Polozku vhodnou ke komparaci lze nalézt v odpovédich na vyzkumné otazky.

10.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Skupina vlogert jednohlasné péti vyjadienimi a skupina firem z vétsi ¢asti (Ctyfmi hlasy)

tvrdi, Ze vlogovanim Ize budovat pozici znacky.

Dale porovnanim odpovédi na otdzku, zda je mozné zvysit vlogovanim prodej, byly odpo-
védi YouTubert opét zcela jednotné, stejné tak firmy, a shodné tvrdi, Ze vlogovanim je

mozné zvysit prodej vyrobku firem.

Na otdzku poloZenou ihned v tvodu, tedy zda je dostatek vloger pro budovéani znacky a
jak moc firmy zéapasi s jejich hledanim, je mozné odpovéd’ vyvodit z odpovédi firem na
otazky 8 a 9. Zde jsou firmy také jednotné ve vyjadienich a interpretace odpovédi proto

zni.

Nalézt vlogera pro spolupraci neni jednoducha véc, zvlasté pro dlouhodobou €innost. Jed-
norazové kampané feSené pomoci agentur nejsou problém, ale ziskat kvalitniho vlogera

pro dlouhodobou spolupraci ano.
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IDOPORUCENI NA ZAKLADE PROVEDENEHO SETREN{

Data ziskana bakalatskou praci, vypovidaji o novodobém zptisobu komunikace mladé generace
ve spojenou s vlivnou vlogerskou scénou. Z vysledkid vyplyva, Zze ma vyznam pomoci vlogo-
vani nejen komunikovat v online prostiedi, ale také propagovat zbozi a budovat povédomi o
znacce. Zajem o znacku pies vloging ma potencial a tak je vic neZ mozné, Ze se metoda vlogo-

vani stane nedilnou soucasti marketingové komunikace v online prostredi.

Autorka také doporucuje vénovat vyssi pozornost kvalit¢ komunikace se zdkaznikem a hlavné
kvalit¢ samotného produktu ¢i sluzby, protoze sebelepsi prezentace pomoci vlogu nedokaze

navysit prodejnost nekvalitnimu nebo druhotadému zbozi, at’ je podporovano kymkoliv.
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IV ERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V zavéru teoretického vymezeni pojmt byly stanoveny vyzkumné otazky. K t€ém byly pfes

veskeré analyzy hledany relevantni odpovédi.
1. Lze cilenym vlogovanim budovat pozici znacky a posilit jeji vnimani?

Z provedené analyzy vlogeru i firem je zajimavé, ze doslo k nazorové shod¢. Jak firmy,
tak 1 samotni tvilrci videi jsou zajedno. V ramci kvalitativnich vyzkumu je shodné proka-
zéano, ze videa s influencery maji vliv na cilové publikum. Divéci s Youtubery interaguji, a
davaji zpétnou vazbu vlogerim. Stejné i firmy, které¢ vyzkousely vloging, a maji prokaza-
teln¢ méfitelné vysledky a mohou tvrdit, ano, cilenym vlogovanim lze budovat pozici
znacky a posilit jeji vnimani.

2. Dokaze vlogovani zvySit prodeje ve firmé?

Ano, vysledky prizkumného Setfeni ukazuji, ze vlogeti dokazi méfitelné zvysit prodeje ve
firmé. Vzdy je vysledek a mira zvySeni zavisla na vice aspektech vstupujicich do kupniho
procesu. Ale vlogovani jako proces dokaze méfitelné a ovéfiteln€ ovlivnit miru prodeje ve

firmé.
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ZAVER

Provedeny vyzkum v prostiedi socidlniho prostfedi, tak i formou polostrukturovanych
rozhovorti umoznil autorce ziskat vhled do problematiky komunikace. Vloging situovany
na socidlni sité je velmi zivé médium, kde je potieba dbat zvySené pozornosti pii vkladani
jakéhokoliv sdéleni. Komunika¢ni informace pozitivniho nebo ¢i negativni sdéleni vyslana
na socialni sit’, se béhem nékolika malo minut rozsifit geometrickou fadou, jak mezi piiz-
nivce stranky, tak i mezi Sirokou populaci uzivateli tohoto média. Zajimavym obsahem,
spravné zvolenou formou komunikace, 1ze dosahnout pozitivniho jevu a vyuzit ve pro-

spéch znacky.

Zvolenym spolecnostem se povedlo prostfednictvim svych videospotll spojenych s
YouTubery zasdhnout mnohonésobek ptivodnich fanouskt a ostatnich uzivateld, jak z fad
socialni sité, tak 1 mimo né.

Z rozhovort s YouTubery vyplynulo, ze jsou si védomy moznosti vlivu na znacku, maji
povédomi o existenci brandu a pozitivniho vlivu na znacku. V porovnani s piedchozim
rokem jsou odpovédi vlogeril jasngji cilengjsi. Uvédomuji si moc vlivu pii spojeni se znac-
kou. Zvoleni YouTubera, coby ambasadora znacky, lze pro firmy povaZovat za spravny

krok, ktery by mohl zménit pohled vetfejnosti na firmu.

Jak uvedli zéastupci firem, spoluprace s vlogerem jednoznaéné pfispiva komunikacnimu
mixu, uddva smér, i navysuje spotiebitele promovaného produktu. Nikoli v§ak dlouhodobg,
a nikoli samostatné jako jediny komunikacni kanal vné. Neni-li vhodné nastavena kom-
plexni marketingova strategie, ktera komunikacné uvede 1 zakon¢i kampan s vlogerem,
muze samotnd vyznit do ztracena. Dobrou marketingovou strategii 1ze oslovit nové zékaz-
niky a pfilakat dal$i zdkazniky z fad generace Z. Z reSerSe literatury plati, Ze generace do

veku 20 let je odvaznéjsi, a pribojnéjsi a takovy format propagace je ji blizky.

Tvar influencera je pro tuto generaci prototypem spravné komunikace. Lze ptredpokladat,
ze bude-li spojena s vyrobkem cilenym na tuto generaci, jist¢ pozitivné zasahne do vlivu

prodeje daného vyrobku.

Diky infiltraci YouTubera do komunikace spiSe firmy potvrdily, Ze doSlo k vyraznému

narastu fanousk, kteti se verejné hléasi k brandu.

Proto pokud firmy udrzi nastaveny smér komunikace s YouTuberem, nebudou strategii

komunikace ponechéavat pouze na vlogerovi a poskytnou mu oporu kvalitni oporu ve formé
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planu komunikace vné, a ptredevSim-budou-li mit vyrobek ¢i sluzbu, kterou oslovi tu
spravnou cilovou skupinu, pak vznikd potencidl na kvalitni propojeni YouTubera

s brandem firmy, ktery bude vetfejnosti vniman jako nedilné a pozitivni soucast firmy.
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PRILOHA 1

Cilové odpovédi vlegeriu vyuzité pro sekundarni Setieni 2016

Odpovédi jsou uvedeny anonymné.

Vloging pro posileni znacky?

RESPONDENT C: ,,... Ano, jsem k divakiim upfimny, a kdyZ mam néco rad, tak nevaham
divakiim danou véc doporucit. Viibec to ale nesouvisi s firmou, ty se jak se zda, az na vy-

jimky hybaji spolupraci, anebo kdyZz uz oslovi, pak nechtéji platit...*

RESPONDENT A: ,,...0 tom, Ze se diva na reklamu by ¢lovék mél opravdu védég, kdyz je
to skryté a nikdo si toho nevSimne, tak je to néco hodn¢ Spatné. Lidi musi védét, ze jde o
reklamu a chci, aby to védéli. J& se snazim vzdycky vybirat véci, které se mi osobné libi a
to, Ze bych vzal vSechno (mysleno produkt od firmy) neni pravda. O té véci, kterd se mi
libi, budu mluvit okaté, protoze to ma byt okaté, je to pteci reklama, a taky proto, Ze se mi

to 1ibi. Nevybiram si nic, co by se mi nelibilo.*

RESPONDENT E: ,,...u m¢ zatim nic, prosté asi se boji mého ksichtu, nebo nechtéji, aby

se stfilelo z jejich firmy...*

RESPONDENT F: chce to ostré lokty, znamosti a pak je mozné se uchytit u firmy, ale jako
téch zakazkovych véci, nebo dlouhodobé spoluprace zatim u nas moc neni, firmy se boji, a
ty které se neboji, jsou vétiinou zahraniéni s ptisobnosti v Cesku a maji na vybér vzit nas

nebo z ciziny.

RESPONDENT G: ,,...ur¢ité to umi pouzit firmy, co maji vedeni v zahrani¢i. Ryze ¢eska
firma chce moc, ale nechce platit, asi jim na znacce tolik nezalezi, denn€¢ mam tak 20 nabi-
dek spoluprace nékteré z nich jsou malé e-shopy, ti ktefi néco sami vyrabéji a radi by to

zpropagovali, idedlné zadarmo, tak devadesat devét procent nabidek odmitame.*

RESPONDENT B: ... nabidky nedédvaji smysl, ani mné a ani pak té firmé. Je to véc, ktera
by nefungovala. Vybirdm si. ....pfiSla reklamni nabidka, ktera mi ned4vala smysl, nezaji-
mala m¢ a ani nevim, jak bych to se sebou spojil. Ale védél jsem o lidech, s nimiz by to

Slo, jenomze to nejsou velei YouTubefi, a firma je nechtéla.*



RESPONDENT D: ,,...vlastn€ firmy chtéji spi$ reklamu produktu, nez to, Ze je to od firmy
té a té. Jakoby zapominaly, ze produkt miize zapadnout, jenze oni chtéji zazraky, a kdyz se

to nepovede tak nefeknou co je Spatné¢, prosté odejdou a nezaplati.*

Vloging pro ¢eské firmy s minimem vlogeri

RESPONDENT A: ,,...uZ jen to, Ze firmy se na socidl zrovna nehrnou, a kdyz jo, tak to
délaji tak Spatné, ze to nikdo nesdili ani neodebira. Jak mohou znat dalsi YouTubery, kdyz
ani nechodi na festivaly a spole¢né akce. Takze chtéji jen ty proflaklé tvare a ti se z toho
nevidi a nevyhovi jim...*“ ... taky jsem zazil dost konferenci, kam mé pozvali na pfednas-
ku, mezi podnikatele, abych jim fekl, jak to délame a jak to funguje a téch, které by to mé-

lo zajimat se na mé koukali, jako bych byl z Marsu, naprosto nechépali...

RESPONDENT B: ,,... vlastn¢ bych se opakoval, je to o tom, ze firmy na mén¢ znama
jména nereaguji... a kdyZ jim feknu, Ze tohle ned&lam tak jsou schopni si né¢jaké video
natocit a premlouvat m¢, abych ho dal na sviij ucet a né€co k tomu doplnil... mdm z toho

pocit, Ze asi moc nestoji o tebe jako autora, ale spi$ o to mnozstvi lidi, co m¢ odebira...*

RESPONDENT G: ,,...kolikrat néco chtéji a neumi to pfesn¢ vyjadrit. A napasovat to
zrovna cilené na dny, kdyZ d€lame fashion, protoZe se jednd o mésic fashion show po celé
zemi a oni chtéji tieba ukdzat, co udélali pro opusténé kocky, bude tak okaté, Ze stejné ta

reklama nezafunguje...*

RESPONDENT E: ,,... oni nés nechtéji, feknou jako, ze jo a pak se neozvou a zjisti§ od
klukt, ze to zkouseli 1 u nich, jenze kvili cené to nevzali,...*
doplnéni od:

RESPONDENT F: ,,...oni totiZ nevidi, ze za tim stoji hodina nataceni a asi tak 5 hodin
editace a dostanou za to 15 minutovy video. Za tu cenu cht&ji praci dirigovat od prvopo-

¢atku a nafizovat, co a jak se fekne a jak se budes chovat, a (doplnéni od RESPONDENTA



E) to se do spoluprace vazné nechce, protoze mas-li se chovat jak oni chtéji a nejsi herec, a

vibec tvoji fanousci, to nechtéji a neznaji té, pak je to propadak.*

Vlogovani vydéleéné a prospéSné pro firmy.

RESPONDENT A: ,, To nelze jednoznac¢né fict, ja kdyzZ mél 5000 odbératelti tak jsem byl
neznadmy a ptitom dneska uz nékteti s takovym poctem spolupracuji s firmami. U mé nej-
vic zafungovalo se spojit s agenturou, jednak se mi podafilo nasbirat vic fanouskt, protoze
jsem se mohl vénovat jen toCeni a oni za mé fesili nabidkovou komunikaci. Vlastné za tu
dobu to vzalo docela rychly spad a stacil na to rok a pil, abych se dneska tim zivil natrva-

lo. Takze nepracuji jinde, ale délam c¢isté vlogera.*

,»KdyZ je video povedené, vidi ho tak 50 000 fanouskl a pokud je opravdu originalni tak
muze ptinést 1 ptes 200 tisic zhlédnuti, coz se mi uz povedlo, pro firmu, co vyrabi sladkosti
— jenze ona vlastné neni Ceska, ale ze zahranici, ale byla délana pro ¢eské kupujici — mtize

to byt?*
Ano a muZete byt konkrétni, o koho se jednalo?

» Asi ne, to bylo od agentury a podepisovali se docela zabezpecené smlouvy. Ale mizu
fict, Ze jsme od té firmy dostali vysledky prospéchu akce, a jen ta kampai jim piivedla o

20% zakazniki vic.

Trvale?

,» Ne, v ten moment, to bylo na Valentyna, si jejich vyrobek koupilo o 20% vic kupujicich
neZ jindy.*

Tak kdyz, to bylo na Valentyna, nemohl ten narist souviset s tim svitkem a vysSim
nakupovanim darki?

,» Nemyslim si, protoZe jen to moje video vidélo kolem 200 tisic fanousku a firma potvrdi-
la, Ze pravé mela nartst ode mé, to se da méfit, ostatn€ na Valentyna se miize ddvat i jina

¢okoléada a tohle se tykalo jen té propagované znacky.*
A opravdu pro uceleni nesdélite, pro koho to bylo, preci to se da najit, nemylim li se?

,» No to je pravda, ale zase kdyZz jsem uvedl, kolik zisku to pfineslo firmé...pomlka premys-
li... jednalo se o firmu zacinajici na M a d¢la fialové sladkosti, stejné mam pocit, Ze uz to

zvetejnila agentura pro noviny.*



RESPONDENT B:

,-..as1 nejvetsi zajem o me byl, kdyZz jsem se spolcil s agenturou, to piisla i prace prodejce
elektroniky, to bylo hodné dobré, jenze najednou chtéli ode mé ¢im dal vic, pak mé jesté
zadali s tim toCit v televizi, coZz bylo dost narocné a hlavné firma najednou spojovala
vSechny vyrobky se mnou, a to uz se mi nelibilo, protoze jak jsem uz fekl, pokud mam

néco chvalit, musi se mi to libit.*

A prozradis, jaka firma to byla?

,,No comment*

Ja o tobé vim, Ze jsi pracoval pro firmu CZC.cz, jedna se o ni?

»Hele, fakt bez komentare. J& si myslim, Ze jsme se tenkrat dostali ja 1 firma do bludného
kruhu, ona ani agentura nebyla agenturou, kdyZ to dneska srovndm, byl to spolek, ktery ne

zcela transparentné urc¢il podminky pro ziacastnéné a tak jsme se vSichni v dobrém rozesli.*

No, a kdyz jsi spolupracoval s firmou CZC, tak vyplatila se ti spoluprace a vyplatila

se i firmé?

»Ja opravdu nefeknu nic o spolupraci s firmami, ale asi takhle vS§echny akce, at’ uz jednalo
o spolupraci s firmou, Utuberingy, prodej propagacnich pfedméta i rizné konference, kdyz
delas se zajmem a bavi t&, pak z toho kouka 1 ptivydelek, ktery tieba dopomiize k tomu,
abych si mohl koupit lepsi aparaturu, nebo cestovat. Rodinu bych z toho, ale Zivit nechtél, 1
kdyz se mi rysuji projekty, se kterymi bych na tom mohl byt 1épe, ale nechci si to zakiik-

nout.*

RESPONDENT C:

»-..Tozhodné se spiSe jednd o kapesné, ale myslim si, ze dé€lat to pro penize je nejhorsi
zpiisob jak zagit. Clovéka to musi hlavné bavit, jinak se daleko nedostane. ...Je to spis o
tom, ze pokud se k vdm firma chova slusné a nemé ptfehnané naroky, tak z mé strany je
slusnosti se takovymto spolupracim vyhnout.

Firma vysledny cil, ¢eho chce dosdhnout spolecnou spolupraci, nesdéli, takZe neni mozné
fict, zda se jim to vyplati nebo ne. M¢ spoluprace s firmou pomohla tak, ze ziskdm

zkuSenosti a dobré kontakty.*



RESPONDENT D:
,»Nedokazu zhodnotit, u me to bylo jinak, mé prvni firma co mé oslovila, zrovna
zamgéstnala, takze me to pfindsi dostatecné finance na uziveni a ji uspokojeni z mé prace a

'GC

taky obchodni zisky

RESPONDENT E: ,, J4 jsem sice zatim na zacatku, ale honorar je vyborny, asi se s tim Zzit
neda, nebo vlastné da, kdyz beru vic nez mamka, nevim. A firmé? Ty jo, ja nevim to se

zeptej jich, zatim mé nevyhodili, tak jim pfina$im asi sledovanost.*

RESPONDENT F: ,,M¢ to rozhodné pfineslo trvalé zaméstnani, ale kdybych byl pouze na
reklamach, pak by se jednalo o slusny ptivydélek pii Skole, ale to vazné zalezi na mnozstvi
fanousku a odbératelt.

Firmé to pfineslo to, Ze ziskala dobrého komentatora her.*

RESPONDENT G: ,,...tak studuji, proto se tomu neda vénovat naplno, i kdyz uz ted’
kolikrat jde Skola stranou, protozZe se nabizeji zajimavé vyzvy a cesty do zahranici. Asi
zatim nemame odvahu to zkusit naplno.

Firmém to pfinese vic zakazniki, to mame odzkouSeno, ze kdyz uvedeme, kam jdeme, tak

tam dojdou 1 holky a vétSinou si néco koupi.*

RESPONDENT F:

,-..tak zatim je to kapesné, alespoit nemusim zZadat rodice, a jestli to pomutze firm¢ nevim,
mé zatim zadnd neoslovila, ale kdyz mé zvou na festivaly, tak jim to musi néco pfinést,

jinak by mé nezvali...*



PRILOHA 2

Cilové otazky a odpovédi vlogeri - primarni Setfeni 2017 - prepis rozho-

voru

1. Rok jsme se nevidéli, jaké jsou zmény ve tvém vlogovani?

RESPONDENT A - ,, asi to, Ze mé letos agentura vyslala na Youtubering 2017, coz je pro

3

mé docela prestiz ...*

RESPONDENT B - ,, édstecné jsem utlumila spoluprdci, s nékterymi firmami vice si vybi-
ram s kym pracovat a s kym ne. Vlastné jsem nestihala skloubit prdci, skolu natdceni...
bylo toho hodné, a letos mé cekaji bakalarky, tak musim svou aktivitu presunout k diilezi-
tejsimu.

RESPONDENT C - ,, Nejsem takovy ucho, jako jsem byl, (smich) v natdceni jsem pokrocil,
mam novou vybavu, lepsi pocitac, naucil jsem se lépe strihat video, prosté mam vic prdace a

I3

stale mé to bavi.*

RESPONDENT D - (ptemysli) ,,Je vic prdce, zastupuje mé agentura, takze odpadlo sha-
neéni kieftu. Vic se soustredim na videa jako takova, to co tahlo loni, uz neni to pravé, mu-
sim se vic otacet, abych zaujal, to vis, moji fanousci jsou také o rok starsi a chtéji néco
nového, takze se jim snazim vyjit vstric

RESPONDENT E - ,, hm hm... mam vic fanouskii, lajkii, druhy kanal, vic ted’ délam live

videa na fejs*

2. Zastupuje té agentura, zménil se néjak postoj agentury v zastupovani tebe sama?

A — ,zmenil k lepsimu, loni jsem v agenture nebyl, ale neslo to jinak. Dneska jsem a vSech-
no se zlepsilo, mam vic prace, prodavam vic tricek, vic se dostanu na verejnost...

B — ,,nijak zviast ja jsem s vedenim méla vidycky dobré vztahy, a vysli mi vstric, kdyz jsem
potiebovala trochu ubrat.

C —,, rozhodné, poslali me na kurzy, abych se naucil lépe tvorbu, ale musim jim to zpatky

vydelat.



D - ,,nijak zviast.“ Co to znamena? ,,no, spoluprace pokracuje stejné jako predtim, Zadné
zmény. “

E —,, nezmenila se, porad toc¢im, dostavam své penize. *

3. Prinasi ti toceni videi penize?
A — ,jako chvilku to bylo zlé, ale co mé vzali do agentury je to lepsi*

B - ,,ano, plati firmy, pro které jsem tocila v minulosti, tam mdme smlouvu, Ze plati za me-

sicni zhlédnuti, pak reklamy Google, ale ty budou za chvilku koncit. Jo, penize to prindsi.
C — ,jasné jinak bych to nedélal

D — ,,ano, ale nechci, aby to vyznélo, zZe z toho zbohatnes, to rozhodné jesté ne, ale takovy
baksis na prilepsenou to je

E —klepe na still, ,, jo porad jeste jo*

4. Oborové zaméreni firmy, se kterou spolupracujes

“«“

A —,, to je porad stejny pocitace, elektronika

B —,, vbirdam si, nemohu vyhovét vsem, délam jen to, co mé bavi, takze kosmetika oblece-
ni, ale i tady uz musim vybirat, protoze treba foceni a délani videa v tom obleceni zabere
treba tyden a to ja si ted’ moc dovolit nemiizu *

C —,, potraviny, cokolada, pujcky, sportovni potreby, co je potieba, nevybiram si
D —,, jo jo porad stejny hry a komenty “

E — ,, pokud je zadani prdce srozumitelné, libi se mi, kdyz maji ve firmé naplanovanu ce-
lou kampan, a to video je pak jeho soucasti, neberu nic, co je jen tak, bez poradny smlouvy,
ale nastesti tohle resi agentura a ta by mi nedala nic co neni jasné dané pro ni i pro mé. Ja

pokud miizu tak si volim spis technické veci jako IT nebo skutry a tak..

5. Diktuje firma scénar videi? Omezuje hodné, nebo nechava ,,volnou ruku*?

A-,, No abych pravdu rekl, tak ano, ale ne nijak striktné. Tohle se uz hoodné zlepsilo. Kdyz

chce firma spolupraci, tak ma vétsinou uz pripraveny scéndr, ona to tak vyzaduje uz agen-



tura, aby prave nedoslo, ze klient nezaplati, protoze mu udélame néco jiného, coz byl dost

casto prusvih. *

B-,,Ja si vybiram jen takové zakdzky, protozZe zakaznik co nema jasneé namyslené, co

chce... to je potom ztrata casu.
., Nemluvi, a nediktuje, oni uz dopredu zadaji, co potiebuji a pokud nejses totalni lama,
tak to podle toho zadani das.

C-Urcite nechtéji, aby se u toho mluvilo sprosté, ale pokud ti to ujede, tak se to da vystrih-

¢

nout, potom pri zpracovani a na to myslis. *

D,, Ani ne, ale jednou mi diktovali, co musim rict a jak se mam tvarit a to byla katastrofa.

Takze od ty doby si na to davam bacha “

E — ne, tedy ja jsem se s tim nikdy nesetkal, Ze by stali nade mnou a néco diktovali

6. Stanovuje si firma néjakou dobu, po kterou nesmite spolupracovat s jejich konku-
renci ?

A— ne”

B - ,,ne, nesetkala jsem se s tim“

C — ne, nemaji strach, ze by nas oslovila konkurence, takze ne, a coby zaplati si za svou

cast, tak proc¢ bych priste nedeélal pro konkurenci.

D ne”

E ,ne*

7. MysliS, Ze se da vlogovanim zviditelnit firma?

A — ,urcite, protoze kdyz vidim, kolik lidi se diva na videa, a kolik je pak dotazu, jestli jsem
to treba zkousel na lolko (pozn.leads of legends) a jak ten pocitac jel, jestli se netrhala
grafika a tak,... kolikrat jsou i dotazy jako kdybych tieba ten pocitac mél prodavat ja, jestli
jim doporucim s jinou grafikou prosté dotazy cisté k danému produktu. A pokud si tohle
firma vychyta a kvalitné reaguje nebo pak je velka sance, Ze si lidi budou chtit ten pocitac
koupit a zacnou se pidit po znacce, takze videem se da zviditelnit kvalitné firma i produk-

ty."

B — ,,ano, nejen firma, ale hlavné to zbozi. Mam s tim zkuSenost, Ze jednou jsme povidali o

letnich overalech a zrovna jsme méli od HaM jeden a v ném jsme sli potom na predavani



néjakych cen, to bylo v Praze, kam jsme byli pozvany. A na miste nas fanynky prekvapily,
ze dorazily a mely ho o také na sobé. Nebo rikali, jé, to ten od HaM, co jste o ném tuhle

mlwvili... prekvapilo me, Ze si pamatovaly, Ze to byl zrovna ten od H&M. “

C — ,.tak kdyby to nefungovalo, nefungovaly by ani agentury. .... Jestli miizu rict sam za
sebe, ale nechci tvrdit, Ze to ma tak kazdy YouTuber, treba ja mam ve smlouve ..... zarazi
se.... Ty jo ja nevim, jestli to, muzZu rict... koukd na svého spole¢nika a ten vrti hlavou, ze
ne. Tak to fekni obecné. No prosté plati, Ze kdyz firmé video propagace pomiize prodat,
tak urcity podil ze zisku jde do agentury, a cast i me.” A dostavas takové ¢asti? Opct

tazavy pohled na spolecnika a pak souhlasné pokyve hlavou.

D —Jestli zviditelni firmu, tak to presné nevim, ale vim naprosto jisté, Ze zvysi prodej. A
mas néjaky konkrétni priklad? Jo, to jsme jednou byli na festivale na Machaci a tam se
prodavaly takovy repelentni pasky na ruku. No a poradné to nikdo asi nekupoval. A my jak
jsme potom sli s klukama na stage, tak jsme tam s tim délali kraviny, ale ne Ze by to bylo
ucelem, prosté jsme s tim blbli. No a potom po podpisech jsme vyrazili zpatky domii a asi
za tyden prisel do agentury dékovny dopis, Ze do vecCera uz neméli na stanku ani jeden,

takze ty décka to prosté vykoupili.

E — ,Jo, to jednoznacne, protoze jesté kdyz holky, hlavné Terka (Teri Blitzen) délala Bub-
blelogy, tak to byly ndjezdy na jejich prodejny. Vsechny holky to pily, i kdyz to byl takovy

... “nepublikovatelné.



PRILOHA 3
Cilové otazKy firem -primarni Setieni 2017

Identifikace firmy
1. Ptedstaveni firmy
2. Jaké je postaveni firmy na trhu?
3. Jaké jsou hlavni produkty nebo sluzby firmy?

4. Jaké marketingové aktivity firma vyuziva?

Okruh 1

5. Od kdy vyuziva vloging?

6. Jak jste pfisli na pottebu viogu?

7. Outsoursing nebo in house vloging?
8. Jak jste hledali vlogera?

9. Hledali jste spiSe neokoukanou tvaf nebo znamého profesionala?

Okruh 2

10. Jak méfite ptinosy vlogera?
11. Pomohla vam spoluprace s vlogerem zviditelnit firmu?

12. Jak moc byla spolupréce s vlogerem ucelna — o kolik se zvysil prodej nebo povédomi
o znacce?

13. PovaZzujete vloging za vhodny format propagace firmy?

14. Doporucil byste vloging jako pfinosny pro budovani znacky?



