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Anotace

Bakalatska prace se zabyva marketingovymi komunika¢nimi nastroji. Charakterizovany
jsou tradi¢ni i netradi¢ni nastroje, soucasti prace je také jejich komparace. Velky prostor
je pak vénovan product placementu se zaméfenim na jeho vyuziti prostiednictvim
YouTubert. Je vysvétlen pojem YouTuber a specifika tohoto povolani. ReSena je
problematika product placementu na YouTube z pohledu firem 1 YouTubert,
problematika agentur zastupujicich YouTubery ¢i legislativni hledisko product
placementu. Uveden a analyzovan je také pozitivni a negativni ptipad spoluprace

YouTubera a firmy.
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Annotation

Application of non-traditional marketing communication tools

This bachelor’s thesis deals with marketing communication tools. It describes both
traditional and non-traditional tools including their comparison. Product placement is
discussed in much greater extent with focus on its use through the YouTubers. It explains
the term YouTuber and specifics of this job. The thesis explores the issue of product
placement on YouTube from a perspective of companies and YouTubers, the issue of
agencies that are representing YouTubers or a legislative aspect of product placement.
The thesis describes and analyses positive and negative case of cooperation between

YouTuber and company.
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’
Uvod

Marketing jako mocny nastroj firem dosahl vyrazné zmény s nastupem a rozsifenim
internetu. Internetovy marketing se stdva vyznamnéj$Sim nez marketing tradi¢ni. Neni
pochyb, Ze online komunikace umoziuje presn€jsi zacileni, individualizaci, interaktivitu,
je efektivnéjsi a také uCinnéjsi nez tradicni marketing. M¢fitelnost G¢innosti probiha
v realném case a je jednodussi, dostupnost internetu je prakticky nepfetrzita. Stejné tak
spotiebitelé prechazi od tradi¢nich médii k tém soucasnym, modernim. Internet tak stale

vice nahrazuje ulohu televizi a radii, ¢asopisti, novin, knih aj.

Bakalafskd prace se zabyvad nastroji marketingové komunikace, pficemz nejvétsi
pozornost je vénovana product placementu prostfednictvim YouTubert. YouTube
a YouTubeti totiz skytaji znacnou prilezitost pro firmy, které mohou tento nastroj vyuzit
k marketingové komunikaci svych produkti. Jelikoz je sledovani YouTuberti aktudlnim
a siln¢ vzristajicim trendem, je podstatné na tuto problematiku upozornit, obzvlast kdyz
dle nazoru autora nebyla dosud v dostupnych publikacich v rdmci ¢eského kontextu
dostateén¢ komplexné a ucelen¢ zpracovana. To byl také hlavni diivod pro zaméfeni na

toto téma.

Bakalatska prace charakterizuje tradini a netradicni nastroje marketingové komunikace
a vzajemnég je porovnava. Prace se dale zabyva teoretickym vymezenim pojmu product
placement, v€etné jeho rtiznych forem a jejich charakteristik. Zjist€éné poznatky jsou
nasledné aplikovany v ramci obezndmeni s vyuzivanim product placementu na portalu
YouTube. Piedstaven je také fenomén YouTuberl. Prace se vénuje problematice product
placementu na YouTube z pohledu firem i YouTuberi, zminéna je problematika
agenturniho zastoupeni YouTuberd, feseno je i legislativni hledisko product placementu
na YouTube. Prace také obsahuje pfipady spoluprace YouTubera a firmy, jeZ znazornuji

vhodné 1 nevhodné zpracovany product placement.

Cilem bakalaiské prace je komplexni pfedstaveni a pfibliZzeni problematiky product
placementu prostiednictvim YouTubert a zhodnoceni hrozeb a piilezitosti tohoto nastroje

pro firmy i samotné YouTubery.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se da definovat jako fizené informovani a piesvédCovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

(Karlicek a kol., 2016)

Marketingova komunikace je ,,étvrtym P*“ marketingového mixu (promotion), ostatni
tii P tvoii vyrobek (product), cena (price) a misto/distribuce (place/placement).
V odborné literatuie se objevuje také marketingovy mix 6P, kde se dale ptipojuji lidé
(people) a obal (packaging), marketingovy mix 7P, jez rozSifuje piivodni 4P o dalsi 3P:
lidé (people) ¢i persondl (personnel), procesy (process) a fyzické ¢i materidlni prostredi
(physical evidence). Marketingovy mix 8P rozsifuje ptedchozich 7P o produktivitu
a kvalitu (productivity & quality). (Juraskova, Hornak a kol., 2012) Model 4P se da také
nahradit modelem 4C, kde produktem je customer value, cenou customer costs, misto
prodeje je ozna¢ovano jako convenience a marketingova komunikace jako communicaton.
Jednim z dal$ich modeld je marketingovy mix 3V, jez hovoii o hodnotném zakaznikovi
(valued customer), hodnotové nabidce (value proposition) a hodnotové siti
(value network). (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Ackoliv tyto modely nejsou

vycerpavajicim vyctem, jde o ty nejpouzivanéjsi a v odborné literatuie nejcitované;si.

Karli¢ek a kol. (2013, s. 190) tvrdi, Ze: ,,stejné jako ostatni ndstroje marketingového mixu,

musi také marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové strategie.*

Hlavnim cilem marketingové komunikace je komunikovat se sou¢asnymi i potenciadlnimi
zakazniky a ovlivilovat jejich chovani a rozhodovani v ramci komunikace. Pfi tvorbé
marketingové komunikace je dualezity komunikacni plan. Tento plan musi vychazet

z celkového marketingového planu a musi s nim byt perfektné sladén.

Komunikac¢ni plan zaind situacni analyzou trhu, kde se zjiStuje, jak cilova skupina
vnima marketingovou komunikaci firmy, komunikaci konkurence ¢i jak lze tuto skupinu
nejefektivnéji oslovit. Podstatné je také analyzovat komunikacni prostiedky konkurence.
Komunikaéni plan dale pokracuje ve zjisténi cili cilové skupiny a jejich charakteristiky,
stanoveni komunikacnich cil a kanali. NejcastéjSim komunikacnim cilem byva zvySeni

prodeje, dale se mlze jednat o zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality zdkaznika,
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budovani trhu aj. Komunikacni cile musi spliiovat podminku SMART, musi tedy byt
konkrétni (specific), méritelné (measurable), dosaZzitelné (achievable), realistické
(realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed). Na zavér komunika¢niho planu je nutné
ustanovit Casovy plan a rozpocCet na komunikaci, stejn€jako monitorovat uc¢innost

komunikace a zpétnou vazbu od spotiebiteld. (Karlicek a kol., 2016)

Pravé diky komunikaci se zdkazniky a zpétné komunikacni vazbé miize firma budovat

dlouhodobé¢ a prospésné vztahy se svymi zdkazniky.

1.1 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor nastroji marketingové komunikace. V teorii i praxi se
vyskytuji rizna tfidéni téchto komunikacnich nastroji, nejcastéji se uvadi 5 zakladnich
nastroji (reklama, osobni prodej, pfimy marketing, public relations a podpora prodeje),

pridavaji se vSak i dal§i, nové a netradicni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

1.1.1 Tradi¢ni marketingové nastroje
Jak jiz bylo vySe zminéno, mezi tradi¢ni marketingové nastroje patii reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Nyni budou tyto nastroje

blize ptedstaveny.

o Reklama (Advertising)

Reklama je placend, neosobni forma komunikace, ,usilujici o prodej vyrobku, sluzby
nebo 0 osvojeni urcitych myslenek™ (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191). Jedna se
0 komunikaci prostfednictvim riznych médii, zejména masmédii — televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, outdoor (venkovni) reklama (billboardy, reklamni panely, lavicky,...) ¢i

internet. (Kotler, 2007)

Reklama je nékdy oznacovéna za nadlinkovou komunikaci z toho ditvodu, Ze v minulosti
byla naprosta vétSina financnich prostfedkti marketingové komunikace investovdna do
reklamy. VSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu jsou povazovéany za podlinkovou
komunikaci a diive byly vnimany jen jako dopln€k k nadlince (reklamé¢). V dnesni dobé
se vSak tyto rozdily jiz zna¢né stiraji a podlinky pouzité i samostatné mohou byt dokonce

vice ucinné, nez-li reklama. (Jurdskova, Horndk a kol., 2012)
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Reklama se mize delit (kromé dé€leni dle komunikaéniho média) také na vyrobkovou,
institucionalni ¢ obchodni reklamu. Vyrobkova reklama je zaméfena na produkt. Co se
tyCe institucionalni reklamy, kam patii také firemni reklama, instituci mize byt firma,
¢lovek (napt. v ramci volebni reklamy), region (napt. reklama na narodni parky), ale také
organy statni spravy atd. Obchodni reklamu vyuzivaji zejména velkoobchody
a maloobchody se zaméfenim na své zékazniky. Dale se rozliSuje také kooperativni
reklama, ktera muze byt jak vyrobkova, tak institucionalni. Jedna se o spolupraci
dvou vyrobci ¢i vyrobce a obchodnika, kdy se rizné firmy podili na nakladech.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Rozlisuji se tfi zédkladni funkce reklamy, a to: informacni, presvédCovaci a ptipominkova.
Informaéni funkce reklamy spoéiva v poskytovani udaji o produktu, cené, servisu,
objasiiuje uzivani produktu a ptisobi predevsim na rozum (racio). Presvédcovaci funkce
reklamy mé za cil ziskdni zakaznikti konkurence, posileni (pfipadné zménu) image
a pusobi na okamzity ndkup. V ramci presvédCovaci funkce reklamy se dale rozliSuje také
funkce srovnavaci (komparativni) a obrannd. Komparativni reklama srovnava vyrobek,
sluzbu ¢i znacku firmy s konkurenci. Tato reklama ma vSak sva omezeni — porovnavat lze
pouze ovéfitelné parametry, nesmi se tak jednat o klamavou reklamu a nesmi
zesméSnovat konkurenci. Obranna reklama se ohrazuje proti ur€itym negativnim
tvrzenim, musi se vsak také zakladat na faktech. PFipominkova funkce reklamy se snazi
0 udrzovani povédomi o znalce (napiiklad mimo sezénu) a piipomind potiebu uZziti
produktu ve vzdalené¢ budoucnosti (reklama v jarnich mésicich na pouziti slunecniho

krému). (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Vyhody reklamy spocivaji v budovani znacky ¢i image a v celoplo$ném pokryti (Siroky,
masovy dosah). Televizni reklama pak ma stidle vysokou prestiz, znacné vyuziva
znamych osobnosti jako doporucovatelti produktii, ma schopnost demonstrace produktu

a je relativné levna v pomeéru cena vs. dosah/pokryti. (Karlicek a kol., 2013)

Mezi nevyhody patii klesajici divéryhodnost reklam a dale celkova presycenost
spolecnosti reklamou. Reklama zaroven neposkytuje zpétnou vazbu. Reklamy jsou taktéz
velmi pomijivé, tlak na vstifebani informaci je velky. Celkovy rozpocet na reklamu je pak
velmi vysoky, navic je na televizni reklamu nutna del§i casova rezervace. Z tohoto

divodu je tak televizni reklama zna¢né nevyhodna pro malé znacky. Pro urité typy

12



vyrobkll (napiiklad tabakové vyrobky) je pak televizni reklama zakdzana. Tiskova
reklama je oproti televizni celkové vzato méné nakladnd, informace zde jsou pokladany
za veérohodnéjsi, zvetejnéni je rychlejsi a diky kupdénim se da zajistit alesponi ¢astecna
zpétna vazba, avSak nema takovou prestiz, nebuduje image znacky v takovém rozsahu

a ma pouze kratkou zivotnost. (Karlicek a kol., 2016)

Specialni formou reklamy je product placement, kterému bude vzhledem k vyznamnosti

pro téma bakalatské prace vénovana cela kapitola 1.3.

o Osobni prodej (Personal Selling)

Osobni prodej je pfima forma komunikace pii prezentaci produktu zédkaznikovi a jedna se
0 historicky viibec nejstarsi nastroj marketingové komunikace. Cilem osobniho prodeje je
sice prodej, velmi dulezité pro prodejce je vSak ziskani si divéry zakaznikl a budovat
s nimi dlouhodobé vztahy. Prodejci se snazi porozumét potiebam, ptanim a pozadavkiim
svych zakaznikli, snazi se jim vyhovét a peCovat o né. Také pifi vyskytu uréitého
problému je prodejce schopen danou zalezitost rychle vyiesit a zakaznikovi pomoci. Diky
tomu se zdkaznik stava loajalnim a je ochoten za tyto sluzby platit 1 vys$si cenu, nez by

platil u konkurence. (Karli¢ek a kol., 2016)

Existuje nekolik podminek uspé$ného osobniho prodeje, a to: prezentovany produkt musi
byt draz8i a dale by mél byt technicky komplexni, kdy obchodnik mize zakaznikovi
produkt ukazat, vysvétlit jeho funkce a dokonce i pfedvést spravné pouZiti. Zaroven s tim
muze okamzité¢ reagovat na dotazy zakaznika. Celkové néklady na osobni prodej jsou
obvykle niz§i vié¢i ostatnim nastrojim marketingové komunikace, osobni prodej pak
vyuziva také menSich segmentii zdkaznik. To souvisi s dal$i podminkou uspésného
osobniho prodeje, a to s vysokou geografickou koncentraci zdkazniki, kterd zajistuje, ze

obchodnici budou schopni osobni komunikace se svymi zakazniky. (Karlic¢ek a kol. 2016)

Osobni prodej vymezuje tii zékladni typy prodeje, jimiz jsou: prodej mezi podniky (B2B,
business to business), prodej distribuénim meziclankim a prodej konecnym
spotiebitelim, zakaznikiim. Prode; kone¢nému spotiebiteli existuje ve formé
maloobchodniho a pfimého prodeje. Pravé ptimy prodej odpovida predstavé o osobnim
prodeji, ackoli pifimy prodej je pouze jedna z jeho forem. Piimy prodej Casto probiha
pfimo v byté zakaznika, v restauraci, v klubu atd. Pfimy prodej se Casto tyka produktu,
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Unichz je nutné vysvétlit hodnoty pro zakaznika a produkt pfedvést pii pouzivani.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Existuje nékolik typii osobniho prodeje konecnému spotiebiteli. Osobni prodej mize byt
tvarcéi  (nejdulezitéj$i, nejpropracovangj$i, u novych vyrobkll ¢i zakaznikl),
objednavkovy (nejjednodussi, rutinni, opakovany nakup) ¢i instruktazni (,,misionatsky,

prodejce informuje, $ifi osvétu, ale neprodéava, napi. distributofi 1¢ki). (Kotler, 2007)

Lidé, kteti se staraji o zprostifedkovani osobniho prodeje, se nazyvaji prodejci. Prodejci
musi zndt psychologii svych zdkaznikli, musi umét naslouchat a adekvatné reagovat
(odpovidat na otazky, reagovat na odmitnuti). Co se ty¢e organizacni struktury prodejct,
prodejci mohou byt organizovani geograficky (napi. dle regionl), ¢ehoz se vyuziva
pfedevsim u omezeného poctu produktii. Prodejci mohou byt dale sdruzovani dle skupin
zboZi, a to predevsim u slozitéjsich produktl, u produktl, které nemaji nic spolecného ¢i
maji jiné distribucni kandly. Takto se d4 dobie kontrolovat vykonnost prodejcti, avSak
hrozi duplicita jejich kontaktd. Nakonec mohou byt prodejci organizovani dle kategorie
zakazniki, kdy zdkaznici maji rozdilné pozadavky na prodej, rozviji se tak osobni
vztahy se zakazniky, av$ak jedna se o ndkladnou organiza¢ni strukturu. Casto se viak
stdva, ze organizacni struktura prodejci je hybridni, kombinuje tedy pfedchozi struktury,
a tak eliminuje jejich nevyhody. (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009)

Osobni prodej mulze probihat piimo v terénu ¢i jako pultovy prodej.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pribéh osobniho prodeje dle Kotlera (2007) zahrnuje vytipovani vhodnych zakaznikd,
ziskani zdkladnich informaci o potencidlnich zakaznicich, navazani kontaktu s nimi,
pfipravu najedndni, osobni jednani a naslednou komunikaci, uzavieni obchodu

a poprodejni komunikaci.

Priprava komunikace na osobni jednani spoCivd v pfipravé nezbytnych informaci
0 produktu, firm¢, zdkaznikovi, prostfedi a konkurenci a v pfipravé prodejni taktiky
(ptiprava cilt, vybér prostfedi a materialdi pro prezentaci). Samotna prodejni
komunikace zahrnuje zahdajeni prodejniho rozhovoru (prvni dojmy, od€v, osloveni,

podani ruky, pfedstaveni se), navozeni atmosféry (vyuziva se metoda zrcadleni), zjiSténi
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potfeb zdkaznika, prezentaci produktu (na miru zdkaznikovi), diskuzi, piekondvani
namitek (feSeni konfliktnich situaci) a zakonceni prodejniho rozhovoru (prodejce musi
veédeét, kdy rozhovor ukoncit). Tim vSak komunikace v osobnim prodeji zdaleka nekonci,
nezbytnd je také poprodejni komunikace. Prodejce (podnik) musi o své zékazniky
pecovat, projevovat o n¢ a jejich potieby zajem. To povede k dlouhodobému, vzijemné

prospésnému vztahu a k vérnosti zakaznikt. (Karlicek a kol., 2016)

Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje vzhledem k ostatnim néstrojim komunika¢niho
mixu je pifimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. DalS§imi vyhodami jsou okamzita
zpétna vazba, prizptisobeni podoby sdéleni a nizsi celkové naklady. Naopak nevyhodou
je zcela jednoznaéné nahled zdkaznikii na osobni prodej, zdkaznici maji totiz velmi ¢asto
odpor viici nabidkdm prodejcti. Osobni prodej mlize byt dale GispéSny pouze pfi vyuZziti
u malého poctu zakaznikii, ma maly dosah, naklady na jeden kontrakt jsou vysoké, navic
vSechny faze osobniho prodeje pak trvaji pomérné dlouhou dobu. Jako nevyhodu je pak
nutno také zminit lidsky faktor, jelikoz firma nedokaze kontrolovat obsah sdéleni svych

prodejcu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Vystavnictvi (vystavy a veletrhy) se da také pokladat za nastroj osobniho prodeje, ackoli
n¢kdy se fadi 1 mezi podporu prodeje a jindy se dokonce vycletiuje 1 jako samostatny

marketingovy nastroj.

Pojmy veletrh a vystava Casto splyvaji, jejich jednoznaéna definice je obtizna. Veletrh je
¢asto obchodni, ma ekonomicky vyznam, cilem byva uzavieni kontraktl a je vétSinou
orientovan na odbornou vefejnost. Naproti tomu vystava byva neobchodni a nekomeréni
zaleZitosti, ma spolecensky, kulturni, vzdélavaci a informa¢ni vyznam, jde o predstaveni
novych technologii, 0 image firmy (PR) a je orientovan na $ir§i vetejnost. Existuji vSak

I komer¢ni vystavy s cilem prodeje. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Cile firem z ucasti na veletrzich a vystavach jsou podpofeni prodejnich aktivit, najit nové
zékazniky (v soucasném 1 novém segmentu), zmeénit preference stavajicich zakaznik,
najit nové distribucni cesty, posilit vztahy se zdkazniky i distributory, zlepsit firemni

image i znamost znacky. (Karlicek a kol., 2016)
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Vystavy a veletrhy lze Clenit na univerzalni (vSeobecné), viceoborové a jednooborové.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

o Podpora prodeje (Sales Promotion)

Podpora prodeje se da definovat jako soubor marketingovych aktivit, pobidek, které maji
formu kratkodobych stimulii pro povzbuzeni okamzitého nékupu produktu. Podpora
prodeje je zamétena jednak na distributory (prostfedniky), jednak na konecné spotiebitele
(zédkazniky). Obecnymi cili podpory prodeje jsou ziskani novych zakaznikii, vyzkouSeni
novych produktti, nadchnout zédkazniky pro produkt, motivovat k okamzitému nakupu,
posilit doprodej zbozi ¢i zvysit prodejni usili obchodnich zéastupct. Cile podpory prodeje

by mély odpovidat celkové marketingové komunikaci firmy. (Karlicek a kol., 2016)

Zakladnimi formami podpory prodeje jsou spotiebitelskd podpora prodeje, obchodni
podpora prodeje a podpora prodejnich tymu. Cilem spotiebitelské podpory prodeje je
kratkodobé zvySeni objemu prodeje a rozSifeni podilu na trhu. Mezi nastroje
spotiebitelské podpory prodeje patii bezplatné vzorky produktt k vyzkouseni, kupony
a obchodni znamky, prémie, odmény, darky (napf. za opakovany nédkup), cenova
zvyhodnéni (3 za cenu 2, refundace ceny), ochutnavky, soutéZze a vyherni loterie,
vérnostni programy, testovaci kluby, 3D reklamni pfedméty (nutnou podminkou je vSak

jejich kvalita a urcité piizpiisobeni uzivatelim) aj. (Kotler, 2007)

Cilem obchodni podpory prodeje je zajisSténi spoluprace obchodnich mezi¢lanki, zvysit
jejich ochotu pfijimat a objednavat nové produkty. Mezi jeji nastroje lze zatadit slevy pfi
nakupu (napt. za platbu v hotovosti), reklamu v misté prodeje, pfispévky na reklamu,
soutéZe v prodeji (napf. vérnostni programy pro prodejce), vzorky zdarma, 3D darkové

pfedméty ¢i garance zpétného odkupu atd. (Kotler, 2007)

Podpora prodejnich tymi se snazi o motivovani internich i externich podnikovych
prodejcii. Nastroje tvoii predevSim soutéZze s odménami, reklamni darky ¢i prodejni

a reklamni pomiicky (propagacni tiskoviny, vzorky vyrobki) aj. (Kotler, 2007)

Vyhody podpory prodeje spocivaji v okamzitém efektu (podnét k okamzitému nakupu),
V okamzité zpétné vazb¢, v pozitivnim postoji zékaznikli k tomuto néstroji. Podpora
prodeje se navic da dobfe kombinovat s ostatnimi néstroji marketingové komunikace a je
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velmi vhodné na trhu s podobnymi produkty (da se tak odlisit) ¢i pfi zavaddéni nové
znacky. Nevyhody jsou predevsim ¢asova omezenost ¢i vysoké ndklady (slevy, kupony
atd. snizuji zisk). Podpora prodeje cili na znackové nevyhranéné a cenové citlivé
spotfebitele a nevytvaii image znacky. Podpora prodeje pak muze byt velmi rychle

napodobena konkurenci. (Karlicek a kol., 2016)

o Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti spocivaji v zamérném, planovaném
a soustavném usili o vytvofeni a udrzeni dobrého jména a vzajemného porozuméni mezi
organizaci a jeji ,,vefejnosti“. PR je koordinovana, planovand a systematickd Cinnost,
ktera je ovladana z jednoho centra a kterd se snazi vytvaiet a udrzovat pozitivni vztahy

vn¢ 1 uvnitt podniku. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Je nutno si uvédomit, Ze pojem vefejnost vSak v pfipadé¢ PR neznamend pouze Sirokou
vetejnost. Vefejnost, na kterou PR plisobi, 1ze rozdélit na interni a externi. Do interni
vefejnosti patii vlastnici, zamé&stnanci podniku, zakaznici, dodavatelé ¢i nejblizsi okoli
(obcané a organizace v misté ptisobeni firmy). Do externi vefejnosti se fadi obyvatelstvo
obecné, média, statni a vladni instituce a organizace, finan¢ni a bankovni instituce,
lobbisté atd. Cilové skupiny, na které PR ptisobi, Ize délit také na primarni a sekundarni
stakeholders. Stakeholders jsou takové skupiny, které pfimo ¢i neptimo ovliviiuji nebo
jsou ovlivilovany pusobenim firmy. Primarni stakeholders tak tvofi stejné skupiny, co se
fadi do interni vefejnosti, sekundarni stakeholders pak ti, ktefi se fadi do vefejnosti

externi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

PR plni nékolik funkci. Jsou to funkce informaéni (informace smérem dovniti podniku
i smérem k okoli), kontaktni (udrzovani vztahii se zajmovymi skupinami podniku),
funkce tvorby image (vytvareni zadouciho obrazu podniku v oéich zajmovych skupin),
stabiliza¢ni funkce (prezentace postaveni podniku na trhu a potvrzeni jeho pozice),
harmonizaéni funkce (harmonizace podnikovych zajmi se zajmy celospolecenskymi) ¢i
funkce zastoupeni zajmi (tzv. lobby — podporovani nebo odmitani navrh zakont pfi

jednanich se zastupci vladni vetejnosti). (Kotler, 2007)

Komunikaéni cile PR zahrnuji tvorbu diivéry mezi organizaci a zdjmovymi skupinami

dostatecnym informovanim, tvorbou a udrZzovanim dlouhodobym vztaht, ptesvédcovani
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aovliviiovani z4jmovych skupin a pfispivani k dobrému jménu organizace.

(Karli¢ek a kol., 2016)

PR aktivity lze rozd¢lit na externi (komunikace s vnéj$im okolim) a interni (komunikace

uvnitt podniku).

Externi PR komunikace v prvni fadé¢ spociva ve vztazich podniku ke sdélovacim
prostiedkim, kdy cilem je vyvolani pozitivni publicity. Podnik musi s médii udrzovat
siln¢, dobré a dlouhodobé vztahy a poskytovat objektivni informace. Prostfedkem pro
komunikaci s médii mohou byt tiskové konference, tiskové zpravy, zpravy pro tisk,
spolecenské akce pro média, briefingy (neformalni setkdni) a mnoho dalSich. Podnik
musi dale komunikovat i s mistni vefejnosti, a to naptiklad uspotddanim dne otevienych
dveii a spolecenskych akci, déale prostiednictvim sponzorstvi, dari neziskovym
organizacim a spolkiim, komunalniho lobbismu, pomoci kompenzace ztrat obyvatelim,
ktefi jsou urcitym zplsobem poSkozeni provozem podniku ¢i piispivanim ke sniZeni

nezaméstnanosti. (Kotler, 2007)

Dulezita je pak také krizova komunikace, kdy vedeni podniku je nuceno vytvofit plan
komunikac¢nich aktivit pro ptfipad vzniku né&jaké krize (nehoda v podniku, ¢etné stiznosti
zakaznik® atd.). Vedeni organizace musi byt schopno okamzité reagovat na vznikly

problém a zabranit Sifeni poplaSnych zprav. (Karlic¢ek a kol., 2016)

Interni PR spociva ve firemni komunikaci k vlastnim zaméstnancim, riznym externim
pracovnikiim a poradctim, ktefi jsou spjati s vnitrofiremni ¢innosti. Mnoho organizaci
interni firemni komunikaci zanedbava, tzn. interni komunikace je nefizena a nepldnovana
a jejich zaméstnanci nejsou ztotoZznéni s image firmy, s jejimi cili a strategii podniku.
V soucasné dob¢ je nezbytné, aby firma komunikovala se svymi zaméstnanci, podavala
jim spravné a Uplné informace o svych aktivitach a pfispivala tak k jejich spokojenosti
a vérnosti firm&. Nastroji interni PR jsou spole¢né diskuze s vedenim podniku, dny
otevienych dvefi, navstévy vrcholovych manazerti na pracovisti, spoleCenské akce pro
zamestnance a jejich rodiny, dotaznikové akce a Setfeni mezi zaméstnanci ¢1 anonymni

schranky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Vyhoda PR spociva v relativné nizké nakladovosti, v tvorbé image a prestize celé
organizace, mezi nevyhody patii naro¢nost PR aktivit, obtizna méfitelnost G¢innosti ¢i
omezena kontrola nad marketingovymi sdélenimi, a to vzhledem k tomu, Ze vysledna
podoba sdéleni Casto neni pod kontrolou podniku, ale rozhoduji o ni média.

(Karli¢ek a kol., 2016)

. Piimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing je piimd, neosobni forma komunikace firmy se z4jmovymi skupinami
(nejcastéji zakazniky). Pfimy marketing umoziuje oslovit cilové skupiny pifimo a rychle,
dokaze oslovit individudlniho zakaznika, kterému je pirizptisobena nabidka, distribuce
I sdéleni. Podminkou taspésného pifimého marketingu je dobfe znat svou cilovou skupinu
a tak vybrat vhodny produkt k marketingové komunikaci. Marketingové sdéleni musi byt
jednoduché, kratké a srozumitelné. Cilem je ziskat okamZitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Karli¢ek a kol., 2016)

Ptimy marketing skyta mnoho vyhed jak pro zédkaznika, tak pro prodejce. Zakaznik mtize
vybirat zbozi z pohodli domova ¢i kancelafe, miize snadno porovnavat rizné nabidky,
nakupy jsou rychlé a operativni, piimy marketing umoziiuje nové sluzby a servis
(napft. zbozi pro ptatele). Prodejce mize pomoci piimého marketingu oslovit specifické
segmenty zékaznikli (mtze jit i o odménu ¢i gratulaci), dile mtze se svymi zakazniky
stale a pravidelné¢ komunikovat dle jejich potieb a vytvaret tak s nimi dlouhodobé vztahy,
prodejce md moznost komunikaci naasovat (naptf. gratulace, oslavy, otevieni nové
pobocky). Dal§imi vyhodami pak bezesporu také jsou unikatnost a kreativita prodejce,
kratkodobé utajeni pted konkurenci, méfitelnost kampané a uspéSnosti prodeje a reakce

zakaznikt v kratkém obdobi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Pfimy marketing ma vSak také své nevyhody. Piedné jsou to relativné vysoké naklady
spojené piedevsim s distribuci zasilek, s vytvofenim databaze zakaznikli ¢i za nakup
a prongjem adres. Déle je faktem, Ze pfimy marketing je ¢asto vniman jako obtéZujici.
Piimy marketing pak neni efektivni u slozitéjsich vyrobkl a neni vhodny pro komunikaci

s masovym trhem. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Zakladnim pfedpokladem pro uspéSny a efektivni piimy marketing je databaze
zakazniki, kterd umoziluje vyhledavani a tfidéni zakaznikd, tvorbu a zasilani nabidek
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pro individuélni zédkazniky a budovani dlouhodobych vztaht s nimi. Takové databaze se
mohou stat vyznamnou konkurencni vyhodou, daji se vytvofit pfimo v podniku,
pronajmout nebo koupit. (Foret, 2008) Pii praci s databazi zakazniku je vSak nutné
respektovat VSeobecnou deklaraci lidskych prav a svobod a zdkon o ochrané osobnich

udajt (Karlicek a kol., 2016).

Piimy marketing 1ze aplikovat prostfednictvim nékolika nastroji. Mizou to byt adresné
i neadresné poStovni zasilky, katalogovy marketing, televizni marketing s piimou
odezvou, elektronicky marketing a telemarketing, jez ma aktivni formu, kdy firma vola
zakaznikiim skrze call-centra a pasivni formu, napf. ve form¢ infolinek a zakaznickych

linek. (Halada, 2015)

1.1.2 Netradi¢ni marketingové nastroje
Mezi soudobé, moderni marketingové nastroje patii event marketing a sponzoring, viralni
marketing, guerilla marketing, online komunikace a product placement. Nyni bude

soustiedéna pozornost na tyto nové, nevSedni marketingové discipliny.

o Event marketing a sponzoring

Event marketing, nékdy oznaCovany také jako =zazitkovy marketing, spociva
V zinscenovani emociondlnich zazitk(, jejich planovéani a organizovani v ramci firemni
komunikace. Podstatou event marketingu je zprostiedkovat emociondlni zaZzitek
(zpravidla vnimany vice smysly najednou) s danou znackou pomoci vyjimecné udalosti.
Hlavnim cilem event marketingu je zvysit oblibenost znacky, dale pak zvysit povédomi
o firm¢, zvysit loajalitu stavajicich zakaznikli, vyvolat pozitivni publicitu ¢i moZnost

vyzkouseni novych produkti. (Karli¢ek a kol., 2016)

Event marketing mtze byt firemni i vefejny, vnéjsi i vnitini, miize byt informativni,

charitativni, imageovy ¢i kombinovany. (Juraskova, Horiiak a kol., 2012)

Efektivni event marketing vyzaduje dodrzeni nékolika podminek. Event (udalost, akce)
musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat je k aktivni Ucasti, ddle musi odpovidat
positioningu znacky (jak znacku vnimaji zdkaznici a jak se znacka odliSuje od jeji

konkurence), také misto a as kondni akce musi odpovidat moznostem cilové skupiny.
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Udalost dale vyzaduje kvalitni marketingovou komunikaci a profesionalni organizac¢ni
zajisténi akce, coz vyzaduje napiiklad persondlni zajisténi eventu (hostesky,
moderator, ...), technické zajisténi (ozvuceni, osvétleni), zajiSténi obcerstveni,
bezpecnosti, ubytovani, hudby, zazemi, dostatku parkovacich mist, a mnoho dalSiho.

(Karli¢ek a kol., 2016)

Vyhody event marketingu uzce souvisi s jeho cili, tedy podpora image firmy, zvySovani
loajality zakaznikl, zvySovani oblibenosti znacky a pozitivni publicita. Nevyhodou je
pfedev§im cenova narocCnost, ta je vSak pro uspéSny event nezbytna. Nedostatecny
rozpocet pro event povede pouze ke Spatné zajistenému eventu a dost pravdépodobné
i k negativni publicité. Event je dale také organiza¢né a technologicky velmi naro¢ny,
nemiize fungovat jako samostatny komunikacni prvek a musi byt dobfe propojen

s produktem. (Karlic¢ek a kol., 2016)

Sponzoring je planovani, organizovani, realizace a kontrola vSech aktivit, které jsou
spojené s poskytovanim penéznich i v€cnych prostfedkd ¢i sluzeb pro rizné subjekty
s cilem vytvoteni, posileni a udrzeni dobré povésti podniku a v koneéném disledky

I zvySeni zisku a zlepSeni trzni pozice. (Karli¢ek a kol., 2016)

V praxi je pak nutné odliSit pojmy sponzorstvi a donatorstvi. Zatimco sponzorstvi
vyzaduje protisluzbu ze strany obdarovaného, darcovstvi (také donatorstvi ¢i filantropie)

podminku protisluzby neobsahuje. (Karli¢ek a kol., 2016)

Poskytovana podpora od sponzora mize mit podobu finan¢ni, dale je to poskytovani
movitych véci ¢i sluzeb a podpora medidlni. Sponzoring muizZe byt komercni,
sportovni, kulturni, spoleCensky, védecky, socialni, ekologicky atd. (Halada, 2015).
Sponzory lze rozlisit na vyhradni, generalni, titularni, exkluzivni nebo fadové

(Juraskova, Hornak a kol., 2012).

Hlavni vyhodou sponzoringu je, Ze umoziiuje komunikaci i s tou ¢asti vefejnosti, ktera je
jinak prostfednictvim marketingové komunikace tézce zasazitelna. Sponzoring dale
kontaktuje zdkaznika vétSinou v okamziku, kdy je pfiznivé naladén (pfi kulturni,
sportovni nebo spolecenské akci). Pfenosem néjaké masové akce médii pak dochazi

k tomu, ze logo ¢i znacka sponzora vejde do povédomi lidi, a to pfedev§im v pfiznivém
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svétle. Rizikem je Spatné¢ zvolena akce, ktera bude sponzorovana, coz muze vést
k poskozeni image firmy, ¢i nevhodny predmét sponzoringu, kdy neni zasazena spravna
cilova skupina, ¢imz dojde k neacelnému vynalozeni finan¢nich prostiedk.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

. Elektronicka a mobilni komunikace
Elektronickd a mobilni komunikace je modernim néstrojem marketingové komunikace
prostfednictvim elektronickych zafizeni, jako jsou internet, mobilni telefon, online TV ¢i

radia.

Vyhody eclektronické komunikace jsou jeji flexibilita, rychlost, propojeni s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace, zpétnd vazba, méfitelnost, personifikacni
sdéleni a relativné nizké ndklady. Nevyhodami mohou byt technické problémy
spojené s elektronickou komunikaci ¢i Castd averze téchto sdéleni u zékaznikd.

(Karlicek a kol., 2016)

Emailing je nejcastéjsi druh elektronické komunikace. Emailing ma nejcastéji formu
newsletter (obchodnich sdéleni s informace o novych sluzbach nebo produktech),
zpravodajskych bulletini ¢i reklamnich zprdv. DalSim nastrojem elektronické
komunikace je komunikace mobilni prostfednictvim mobilniho internetu. Vyhodou je
snadné zacileni, méfitelnost a cena, nevyhodou jsou aplikace pro blokovani téchto sdéleni
(reklam) a obecné zahlceni zdkaznikli témito sdélenimi, tedy tzv. bannerova slepota

(Karlicek a kol., 2016).

Socialni média v soucasné dobé¢ stale nariistaji na vyznamu. Socialni média tvoii v prvni
fad¢ socialni sité¢, kde podnik plsobi otevienéji a vede se svymi zdkazniky lid$tejsi
komunikaci, diky ¢emuZ buduje pozitivni a dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky.
Stranky podniku napt. na Facebooku jako jedné ze socialnich siti pak umoziuji ziskat
vSemozné statistiky a data o fanousScich této stranky, jako je jejich pocet, data dle pohlavi,
véku, zem¢ atd. Mezi socidlni média déale patii publikacni servery, diskuzni média,

mikroblogy (napt. Twitter), virtualni svéty, Ziva vysilani aj. (Karlicek a kol., 2016)

Mezi klasické nastroje online komunikace se fadi také webové firemni stranky a blogy.

Firma se na internetu miZe prezentovat i pomoci mikrostranek, coz jsou internetové
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stranky mens$iho rozsahu, které se zaméfuji na prezentaci uzsi kategorie vyrobku ¢i sluzeb
¢i specidlni udalosti. Obvykle se odlisuji od firemniho webu (napft. grafikou) a maji svou

vlastni internetovou adresu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Dalsi vyznamnou socialni siti je internetovy server YouTube, kterému bude vénovana

pozornost v kapitole 2.

Kladné stranky socidlnich médii spocivaji ve snadnéjSim navazovani a udrzovani
kontaktt, v efektivni dopliikové podpofe dobrého jména firmy ¢i v tom, Ze spojuji
prednosti blogu, emailu, sdileni soubort atd. a vytvafi tak platformu vhodnou pro online
komunikaci. Zaporné stranky zahrnuji riziko poSkozeni image firmy a piedev§im

vSeobecné zahlceni spotiebitelll informacemi. (Ungerman, 2014)

o Guerillova komunikace

Guerillova komunikace se d4 definovat jako nekonvencni marketingova kampan, jejimz
cilem je dosdhnout maximalniho efektu z minima zdroji (Blakeman, 2014). Historicky
tak byl tento nastroj marketingové komunikace urcen ptredevSim pro malé a stfedni
podniky, aby mohly konkurovat velkym podnikiim i pfes nedostatek finan¢nich zdroju
uréenych pro marketingovou komunikaci. V soucasné dobé uz vsak toto tvrzeni tolik
neplati, jelikoZ guerillové komunikace vyuZivaji 1 velké podniky a investuji znacné

mnozstvi financi do guerillovych kampani. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012)

Prvotnim cilem guerillové komunikace je upoutat pozornost spotiebiteld nécim
netradi¢nim, zajimavym, zabavnym, origindlnim, necekanym, cilem je Casto 1 Sokovat
(Blakeman, 2014). Zvyseni povédomi o znacce, vyrobku ¢i sluzbé je také jeji vyhodou.
Rizikem vsak muze byt piilisna agresivita takové komunikace, a to jak viéi konkurenci,
tak vi¢i samotnym spotiebiteltim. Guerilla se ¢asto velmi dobfe kombinuje s virdlnim

marketingem a napliuje také principy buzz marketingu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

. Viralni marketing

Virdlni marketing vyuziva k marketingové komunikaci produktd a sluzeb, k budovani
image akposileni povédomi o znacce (firm¢) moderni nastroje marketingové
komunikace jako je internet, socidlni média, mobilni technologie aj. Uelem viralniho

marketingu je vytvofit zajimavy, pozoruhodny a kreativni obsah tak, aby uZivatele
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motivoval k jeho dal§imu Sifeni. Samotni uzivatelé si tento obsah pfeposilaji a §ifi ho
jako virus, diky ¢emuz se viralni marketing nékdy oznacuje také jako virusovy ¢i virovy.
Viralni marketing ma c¢asto podobu zabavného reklamniho videa, obrazku, emailu ¢i
odkazu na webovou stranku. Podstatné je, aby se sdéleni viralniho marketingu tykalo
zajimavych a neustale aktualnich témat, aby ptsobilo na emoce uzivateld, a doslo tak

k sifeni toho sdéleni. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Existuje pasivni a aktivni forma viralniho marketingu. Pasivni forma spociva ve snaze
0 vyvolani kladné reakce spotfebitelll na urcitou nabidku, spotiebitelovo chovani neni
nijak ovlivilovano. Naproti tomu, cilem aktivni formy viralniho marketingu je ovlivnit
spotiebitelovo chovani pomoci virdlni zpravy a zvysit tak prodej ¢i povédomi o znacce.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012)

V ramci viralniho marketingu se ¢asto objevuji pojmy WOM (Worth of mouth marketing)
a buzz marketing. WOM je druh komunikace, pocestéle oznaovany jako ,.Septanda®,
ktery je povazovéan za historicky nejdiveéryhodnéjsi. Zatimco v minulosti existovala
pouze jeho osobni forma, v soucasné dobé (s rozvojem technologii a internetu) se jiz
vyuzivaji ostatni (zejména internetové) platformy, jako napf. socidlni média, blogy,
diskuzni foéra, online zékaznické recenze atd. WOM miZe byt kontrolovany a fizeny
firmou, kdy spolecnost sama vytvoii tuto komunikaci, ktera je natolik zajimava, Ze se o ni
zacne diskutovat. WOM vsSak mize mit i nekontrolovatelnou, spontanni podobu, kterou
firmy nemohou ovlivnit. Sdéleni Worth of mouth marketingu musi byt natolik zajimavé,

aby vyvolalo zvédavost spotiebitelll a rozvinula se tak diskuze o produktu ¢i firmé.
(Halada, 2015)

Podobnym terminem v marketingové komunikaci je buzz marketing. Jeho cilem je
vyvolat tzv. buzz (bzukot), tedy upoutat pozornost cilovych segmenti trhu tak, aby
konkrétni vyrobek, sluzba ¢i znacka pro né byla zajimava natolik, Ze o ni zacnou

diskutovat. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

Vyhodou viralniho (stejné jako guerillového) marketingu jsou relativné nizké naklady,
vysoky potencidlni efekt (zvySeni povédomi o firmé, zvySeni prodejii) a sdéleni je
kreativné viceméné neomezené. Naopak hlavni nevyhodou je to, Ze firma ¢asto neméa

nad vysledkem svého virdlniho (guerillového) sdéleni kontrolu. Sdéleni tak nakonec

24



muze pro firmu mit i negativni dopad. DalSim rizikem je, Ze v pfipad¢ obrovského
uspéchu virdlni kampané¢ miiZze nastat situace, kdy firma nezvladd rychly nartst

zékaznikl a objednavek, dojde k prekroceni vyrobnich kapacit atd. (Frey, 2011)

1.1.3 Porovnani tradi¢nich a netradi¢nich marketingovych nastroji

S vlivem informacnich technologii a nastupem internetu doslo k vyvoji novych trendi
v marketingové komunikace. Vyuzivani tradicnich marketingovych nastroji ubyva, téch
netradi¢nich naopak pfibyva. Je tomu naptiklad z diivodu, ze spotiebitelné zacinaji byt
ptfesyceni ¢i dokonce imunni vici tradiénim formam marketingové komunikace. Doslo
tak k vyvoji novych moznosti marketingové komunikace, které vSak malokdy piisobi
samostatné, naopak jsou nejefektivnéjsi v synergii s nimi. Nové trendy v marketingové
komunikaci tedy ty tradiéni ndstroje rozSifuji, dopliuji je. Jak se wvyviji lidstvo
a spolec¢nost, vyviji se také technologie. Stejné tak netradi¢ni marketingové nastroje jsou
proménlivé. Vyviji se cilové skupiny, komunikace je selektivnéjsi, spotiebitelé¢ jsou
vybiravéj$i, méni se medidlni scéna. Také déleni na nadlinkovou a podlinkovou

komunikace ztraci smysl. (Frey, 2011)

Netradi¢ni nastroje z hlediska marketingové komunikace neplisobi masové, jsou naopak
ptfizplisobené trhu, cilené na jednotlivce a pfizpusobené jejich pfanim a potfebam.
Zatimco u tradi¢niho marketingu jsou Casto nutné vysoké financni investice (naptiklad pfi
zavadéni novych produkti), netradi¢ni nastroje kladou daraz na investici ¢asovou Ci
kreativitu. Tradi¢ni marketing také klade diraz na uzavirani obchodu, kdeZto pro ten
netradi¢ni je velmi dalezitd poprodejni komunikace. Nespornou vyhodou novych trendii

vvvvv

tradi¢ni marketingové nastroje. (Frey, 2011)

1.2 Product placement

Product placement (zkratka PP) je formou reklamy, kdy je vyrobek ¢i znacka umistovana
do riznych audiovizualnich dél (filmu, televiznich pofadd, sportovnich pienost), ale
i do rozhlasového vysilani, pocitacovych her, internetovych videi, hudebnich skladeb,

divadelnich inscenaci, a podobné. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)
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Product placement se da dle odlisnych kritérii délit rizné. Juraskova, Hornak a kol. (2012)

uvadi nékolik typt product placementu a jejich charakteristiky:

Dle typu média:

product placement filmovy
product placement televizni
product placement hudebni
product placement rozhlasovy
product placement literarni
product placement umélecky

product placement v tisténych médiich

O OO0 OO O0OO0OO

product placement v pocitacovych hrach

Filmovy PP spociva v umistovani produkti do filmovych dé€l. Zpravidla jde o nejcastéjsi
formu product placementu, jelikoz mé velky dosah a plsobi na vice smysli divadka

najednou.

Filmovému product placement se podoba televizni PP, ktery spociva v umistovani
produkt do televizniho vysildni. Miize jit o televizni seridly, talk show, reality show
a dalsi potady. Televizni product placement vSak miiZe v porovnani s filmovym product
placemetem lépe zacilit na spotiebitele dle typu televizniho potfadu, vyznamny je také
opakovany zasah vzhledem k periodicité a délce vysilani ¢i moZnost budovani pozitivni

image znacky ve spojeni s konkrétnim televiznim pofadem.

Hudebni PP nepatii mezi hojné vyuzivané formy product placementu. Jde o umist'ovani
nazvu produktt, firem ¢i slogand do hudebnich skladeb. To se vS§ak muize dit i neamysiné
a nemusi tak jit o product placement. Hudebni PP miize mit nejen auditivni, ale také

vizualni podobu (videoklipy).

V ramci rozhlasového PP se informace o produktech ¢i znackach umistuji do
rozhlasového vysilani. Rozhlasovy product placement se vyuziva zejména kvili nizsi
finan¢ni ndroc¢nosti, informace o produktech je vSak nutno casto opakovat, aby je
posluchaci dokézali zaregistrovat. Problémem také je, Ze spotiebitelé dané informace

vnimaji pouze auditivné (naptiklad na rozdil od hudebniho PP).
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Literarni PP patii mezi méné vyuzivané formy product placementu. Nazvy produkti,
firem, ¢i informace o nich se objevuji v obsahu literarnich d¢€l a cilem je (kromé samotné
marketingové komunikace produktl a firem) dotvaret prostiedi ¢i charakter a zvyky

literarnich postav.

Umélecky PP, n¢kdy nazyvany také jako art placement, se vyuziva v uméleckych dilech,
jako jsou napiiklad divadelni hry, umélecké fotografie a filmy, vernisaze, vystavy atd.
Umeélecky product placement je tak tizce spojen s jinymi formami PP a miize za n¢ byt
I zaménén — dle konkrétniho typu uméleckého dila. Umélecky PP cili na tzkou

specifickou ¢ast spottebiteld, coz mize vyhodou i nevyhodou.

Product placement v ti§ténych médiich znamena umistovani informaci o produktech
a znackach do obsahu tisténych médii, zpravidla pak Casopisti (zaméfenych na rizné
skupiny lidi), jelikoz product placement je v tisténych médiich zpravodajského
a publicistického charakteru zakazan. Produkty jsou v tiSténych médiich komunikovany
zejména popularnimi osobnostmi, celebritami, které dané znacce proplj¢i svou tvaf,

a ovliviyji riizné vékové skupiny a socialni vrstvy.

Product placement v pocitatovych hrach je pomérné malo vnimany, ale hojné
vyuzivany. Produkty a znacky vlozené do obsahu pocitacovych her vytvareji
z virtualniho svéta redlné prosttedi. Vyhodou takového product placementu je delsi doba
plusobnosti a opakované plisobeni na hrace (dle periodicity hrani). Takovyto product
placement je vSeobecné vcelku pozitivné vniman, diky ¢emuz se informace o produktech
snaze dostavaji do podvédomi hracl. Ve vétSin€ piipadi firmy tvircim her plati za
zakomponovani jejich produkti a znaCek do dé&je her. V piipadé nejznaméjsich
a nejpopularn¢jSich znacek vsak tvlrci her musi zadat ¢i dokonce platit za pravo pouzit
produkty ¢i znacky spolecnosti ve svych pocitacovych hrach. V soucasné dobé se pak
rozviji tzv. dynamic in-game advertising, cozZ znamend, Ze znacky a produkty se méni

Vv zavislosti na poptavce firem.
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Dle zpusobu komunikace:

o) product placement tradi¢ni (klasicky)
product placement tichy

product placement vizualni

product placement verbalni

O 00O

product placement utajeny

Tradi¢ni (klasicky) PP je formou product placementu, v niz jde o klasické umisténi
product placementu do obsahu audiovizudlnich dél, tedy filmu, seridlu, televizniho
pofadu atd. Jde o nejlevnéjsi variantu product placementu, ma vSak vyrazné nevyhody.
Produkt ¢i znacka se totiz objevi v zabéru, ale nezasahuje do dé&je. Hrozi tak nebezpeci,
ze si divaci product placementu viibec nevSimnou. S tradi¢énim PP souvisi také product
placement tichy, kde se produkty a znacky objevuji jen na okraji déje a nehraji v ném

dualezitou roli.

Vizualni PP spociva ve vizudlnim umist'ovani produktl ¢i znacek do zabéru tak, aby si

jich divak vsiml. Produkty nezasahuji do déje ani na n€ neni zvlast upozoriovano.

Verbalni PP je forma product placementu, kde je produkt ¢i znacka v audiovizualnim
dile zminéna nékterym z aktérii ¢i je dokonce predmétem rozhovoru ucinkujicich, aniz by

produkt musel byt vidén v zabéru.

Utajeny (stealth) PP je takova forma product placementu, kdy se na produkty ¢i znacky
v audiovizualnim dile nijak neupozorfiuje (ani vizualné ¢&i verbaln€). Divaci jsou
o0 umisténi produktid dile informovani az v zévérecnych titulnich. MizZe se jednat
napiiklad o product placement, kdy moderatora potfadu oblékd urcitd spolecnost.
Vyhodou takového product placementu je to, Ze plisobi pfirozené a nijak divaka nerusi,

na druhou stranu si ho divak vubec nemusi vSimnout.
Dle protisluzby (odmény):

o product placement placeny

o product placement barterovy
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Placeny PP piedstavuje finanéni odménu za umisténi produktd ¢i znacek do obsahu
audiovizudlnich ¢i jinych dé€l tvlircm od spolecnosti. Cena product placementu zavisi
na riznych faktorech, muze jit o typ a zanr dila, identifikovatelnost znacky, vyznam
produktu ¢i znacky v dile, viditelnost produktu ¢i znacky, délku zabéru, kde se produkt ¢i

znacka objevuje ¢i o exkluzivitu produktu. Nejnakladnéjsi je pro firmy pfima interakce

znacky (produktu) s hlavni postavou dila, kdy se produkt stava integralni soucasti déje.

Barterovy PP piedstavuje nefinancni odménu za umisténi produktii ¢i znacek do obsahu
audiovizudlnich ¢i jinych dé€l tviircdm od spolecnosti. Firma tviircim vénuje ¢i bezplatné
firmu je pak takovy product placement vyhodny v bezplatné marketingové komunikaci
jejich produktu, znacky, ¢i spolecnosti jako takové. Tento typ product placementu se

vyuziva zejména tehdy, je-li produkt dtlezitou az nezbytnou soucésti déje.

Bez ohledu na piedesla rozdéleni se rozlisuji tyto dalsi formy product placementu:

Virtualni (digitalni) PP, ktery umoziuje dodateéné digitalni vkladani produkti, znacek
¢i log do obsahu audiovizualnich d€l, a to 1 po jejich findlnim natoceni. Virtudlni product
placement skyta velkou vyhodu pro tvlrce tim, ze nejsou limitovani ¢asem, ale mohou si
pockat na nejlepsi nabidku spolecnosti, které budou mit zajem umistit své produkty ¢i
znacky do obsahu audiovizualnich d€él. Diky digitalnimu PP pak mohou tviirci pouzivat

rozdilné znacky ¢i produkty v riiznych zemich.

Kreativni PP, v némzZ jde o integraci produkti ¢i znacek do zabért, dialogi i situaci,
kdy s nimi protagonisté n&jakého (audiovizualniho) dila manipuluji. D&j audiovizudlniho
dila je s umisténymi produkty sladén, nazev firmy ¢i znacky mize byt umistén v nazvu,
hlavni hrdina produkt ¢asto pouziva, neodmyslitelné k nému patii, dokonce k nému mize
mit 1 citovy vztah. Toto se nadsledné¢ mlZe prevést 1 na divadka a ten si dany produkt,
znacku ¢i spolecnost i 1épe zapamatuje. Tato forma product placementu je jednou
z nejefektivnéjsich a ptispiva k pozitivni image firmy ¢i znacky, patii vSak také mezi ty

nejnakladnéjsi.

Evokujici PP je druh product placementu, ktery se vyuziva u produktl, jez maji své

charakteristické a nezaménitelné znaky, odliSujici se od konkuren¢nich vyrobkl. Diky
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témto znaktm je divak dokaze snadno identifikovat, a to i bez pfitomnosti loga ¢i etikety.
Tento product placement plsobi pfirozené a nerusi d¢j audiovizualniho dila. Podminkou
efektivity evokujici product placementu vsak je, aby byl dany pouzity prudukt dostatecné
znamy a spotiebitelé ho dobie znali. V opacném piipadé¢ divak produkt nedokaze

identifikovat.

Inovacni PP je druh product placementu, ktery ma smysl pii zavadéni novych vyrobkt
atechnologii na trh. Inovacni product placement vyuzivaji zejména spolecnosti
zabyvajici se elektronikou, mobilni technologii, automobily atd. S inovacnim PP se lze
setkat predev§im vesci-fi filmech, ve kterych se daji novinky na trhu vhodné

zakomponovat do dé€je a oslovit cilovou skupinu.

Historicky PP je formou product placementu, ktera se vyskytuje zejména v historickych
filmech a seridlech. Produkty a znacky se vSak musi ptizpisobit historickému dé&ji
a pozadi, nesmi plsobit nepfirozené a rusit d¢j dila. Tento druh product placement tak lze

vyuzit pouze pro urcité produkty ¢i znacky.

Product displacement, ktery piedstavuje zamérné zakryvani, zatajovani ¢i odstranovani
produkt nebo znacek v audiovizualnich dilech, nebo nahrazovani realnych produkta ¢i
znacek fiktivnimi zna¢kami. Tvirci vyuZivaji product displacement v ptipadech, kdy se
chtéji vyhnout licennim poplatkim za pouZiti produkti ve svych dilech. Product
displacement je déale nutny tehdy, kdy firmy nesouhlasi s pouzitim svych produkt
Vv audiovizudlnich dilech, napf. pokud by produkty v rdmci d&je mély negativni vyznam.
Dalsi pouziti product displacementu nastava v ptipadé, kdy tviirci nechtéji dany produkt,
znaCku ¢i firmu propagovat a délat ji reklamu. RozliSuji se dva typy product
displacementu. Prvnim z nich je tzv. unbranded (neoznaceny) product placement,
ktery pouzivéa redlné produkty, ale vSechny loga, etikety a dal§i znaky, pomoci nichz
dokéze divdk produkty identifikovat, jsou utajené. Mohou byt piekryty fyzicky c¢i
odstranény digitalné v postprodukci. Druhym typem product displacementu je
tzv. fiktivni product placement, ktery pouziva fiktivni, nerealné produkty a znacky
Vv audiovizudlnich dilech. Toho se vyuziva naptiklad proto, jelikoz tvlrci nechtéji firmam
délat zdarma reklamu ¢i jim platit za pouziti jejich produktt. Fiktivni produkty pak dobie
napodobuji (tvarem loga, barevnosti, sloganem atd.) ty existujici za ucelem jejich parodie.

Tento druh product placementu se proto nékdy nazyva také jako faux (faleSmy) product
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placement. Diky parodovani realnych produktid se tvirci Casto snazi s nadsazkou
zobrazit konzumni zplsob Zivota spoleCnosti, spotiebitelské ndvyky nebo chovani
komer¢ni spole¢nosti. Ackoli se jedna o fiktivni produkty, divaci jsou schopni

identifikovat jejich spojitost s realnymi produkty na zéklad¢ svych znalosti €1 zkuSenosti.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Dle Juraskové, Horiidka a kol. (2012) lze integrovanou marketingovou komunikaci
chapat jako: ,,dokonalé spojeni v oblasti dorozumivani za optimdlniho nasazeni vsech
komunikacnich nastrojii.* Integrovand komunikace spociva v jednotné komunikaci,
t]. ve strategické koordinaci vSech produktovych i firemnich sd€leni. Jde o provazanost,
optimalizaci a uplatnéni vhodnych komunikacnich nastroji, ktera povede ke komunikaci
»ha miru“ jednotlivym zdjmovym skupindm podniku. Zde je nutné zminit, ze kromé
komunikace se zédkazniky, finan¢nimi organizacemi, distributory ¢i vefejnosti, je neméné
dalezita také komunikace s vlastnimi zaméstnanci podniku. Vhodna kombinace a sladéni
komunikac¢nich nastroji odstrani jejich jednotlivé nedostatky a vytvoii synergicky efekt.
Diky takto provadéné komunikaci pak firma mize ziskat vyznamnou konkurenéni

vyhodu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Integrovand marketingova komunikace umozinuje selektivni komunikaci (dokaze oslovit
kazdou z4jmovou skupinu odli$n€¢), umoziuje dvoustrannou komunikaci (dialog), je
zaméfena naudrZeni trvalych vztahi a diky pouZivani vhodné kombinace
komunikacnich nastroji je také ucinngjsi nez klasickd marketingova komunikace.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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2 Fenomén YouTuberu

YouTubeti se stali fenoménem dneSni doby. Na své cilové skupiny maji mnohem
zasadnéjsi vliv oproti celebritim v tradicnim slova smyslu. Jak uvadi spolecnost
Defy Media (©2018) ve svém prizkumu, lidé ve véku 13-24 let o YouTuberech prohlasili,
ze to jsou lidé jako oni, co jim rozumi, maji ty nejlepsi rady a maji radi ty samé véci, co

oni. Zaroven YouTubertim divétuji a maji k nim blizko.

Dle dalsiho prizkumu, jenz probihal v roce 2015 a jehoz respondenty byli lidé ve véku
s nimi dokaZzi snaze ztotoznit. Dle studie pak teenageti pocit'uji k YouTubertim (vzhledem
k témto divodiim) az sedmkrat siln€j$i emociondlni souznéni oproti tradi¢nim celebritam.

(Dredge, 2016)

Jsou to pravé tyto dlivody, které odliSuji YouTubery od klasickych celebrit, a diky kterym
Youtubeti prevzali roli vzord, influencer a opinion makerti. YouTuber tak ptsobi jako
zdroj informaci a inspirace pro svou cilovou skupinu, ktera zaroven casto prejima jeho

nazory a da na jeho doporuceni.

Pfed utvofenim piedstavy o povolani YouTubera je nejprve nutné definovat pojem

YouTube.

2.1 Portal YouTube

YouTube je internetovy portal, ktery umoziiuje sledovani, nahravani, sdileni,
komentovani a hodnoceni videi. Pro tviirce pak také nabizi moZnost Zivého vysilani.
Videa jsou rtizné délky, formatu i obsahu, miize se jednat o hudebni videa, videoblogy,
vzdélavaci videa, ale také o zcela amatérska videa. Portdl YouTube ale bojuje i s videi
chranénymi autorskymi pravy, které maze a jejich ,,autory* se snazi blokovat. Ne vzdy se
to ale spravciim portalu dafi. Velkou vyhodou YouTube je to, ze zdejsi videa Ize sledovat
1 bez registrace. Dal8i Cinnosti (nahravani, komentovani a hodnoceni videi) jiz vSak
registraci vyZzaduji. V roce 2015 vznikl YouTube Red, dostupny pouze v nékolika zemich
(USA, Mexiko, Jizni Korea, Australie a Novy Z¢éland), kde je vytvafen prémiovy obsah
bez reklam dostupny uzivatelim za mésic¢ni poplatek (YouTube Help, ©2018a). Portal

YouTube je kliCovym prvkem pro vykonavani povolani zvané YouTuber.
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2.2 Pojem YouTuber

Definice YouTubera neni jednozna¢na. Zakladnim ptedpokladem obecné je, ze se jedna
0 ¢loveéka, ktery vyuziva platformu YouTube tim, Ze na tuto platformu nahrava videa
a sdili jej s ostatnimi uzivateli. Obvykle sam videoobsah vytvéii. To potvrzuje i definice
English Oxford Living Dictionaries (©2018), jez o YouTuberovi hovofti jako o clovéku,
ktery nahrava, vytvaii, nebo ucinkuje ve videich na portalu YouTube. Podobné pak ¢eska
publikace J4, JiTuber (Chvala, 2015), na které se podileli i sami YouTubefi, YouTubera

definuje jako: ,,Clovéka, ktery tvoii videa a publikuje je na portalu YouTube.*

V uzsim slova smyslu se vSak za YouTubera povazuje ¢lovek, pro kterého je tvorba videi
na YouTube zdrojem pfijmu, v mnoha piipadech pak také zdrojem jedinym. Pojem
YouTuber je Siroky a jednotlivi YouTubeti pak spolu maji leckdy pramélo spolecného

kromé platformy.

Aby mohl byt YouTuber Gspé$ny, mél by byt autenticky, aktualni a mél by pravidelné

vvvvvv

vvvvvv

obsahu videi. YouTuber by mél vytvatet takova videa, kterd ho bavi a odpovidaji jeho
charakteru. Problém miZe nastat naptiklad pfi tvorb& videi, kterd jsou sponzorovana

urcitou znackou nebo obsahujici product placement.

YouTubefti totiz n€kdy tvofi takova videa, jez odpovidaji omezujicim podminkam, které
jsou jim diktovany od firem, jejichZ produkt je ve videu zobrazen. Dal$i variantou pak je,
ze YouTubefi ptfijimaji nabidky product placementu takovych produktii ¢i sluzeb, které se
jednoduse do jejich obsahu absolutné nehodi. Takovi YouTubefi tak tvoii neautenticka
videa jen za cilem zisku. To je ale velice kratkozrakeé, jelikoZ neautenticka videa mohou
sledujici YouTuberti poboufit a mize tak dojit k poklesu sledujicich. Diulezitost
autenticity u YouTubera potvrzuje také vyzkum agentury STEM/MARK (2017), jez
ukazal, ze divaci na YouTuberovi nejvice ocenuji pravé jeho kreativitu a napady, vtip ¢i

osobity projev.
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Tvoteni aktudlniho obsahu je dal$i podstatnou zéleZitosti pro YouTubery. YouTubefi musi
sledovat trendy a zabyvat se tim, jakd videa jejich cilovou skupinu zajimaji. Velmi
dilezita je tedy interakce s vlastnimi sledujicimi, vyzadovat jejich nazory a komentare.
YouTuber se vSak nesmi pouze ptizpisobit aktudlnim trendiim a pranim svych fanouski.
Musi hledat kompromis mezi videi, se kterymi bude spokojen sdm, a mezi videi, ktera se
budou zamlouvat jeho divakim. YouTuber si tak zachova autenticitu a zaroven bude

tvorit takova videa, ktera budou sledovana.

Mnoho YouTubert je v mladistvém véku a postupem cCasu se tak méni okruh jejich zajma.
S tim pak pfichazi rozhodnuti, zda také zménit stavajici zametfeni videi 1 za cenu ztraty
sledujicich. Pfi zachovani stavajicich formati videi vSak hrozi ztrata autenticity
Youtubera. YouTuber by tak mél vytvarfet takova videa, ktera budou odpovidat jeho
aktualnimu okruhu z4jma a kterd piilakaji nové sledujici, kteti mtzou tvofit odliSnou

cilovou skupinu.

YouTuber by pak mél své videa tvofit a nahravat pravidelné. To je kli¢ové pfedevsim pro
zajisténi dostateCné sledovanosti a s tim spojeného vydélku z reklam (toto téma bude
dikladné rozebirano v kapitole 3.1). Pokud si uzivatelé YouTube oblibi né&jakého
YouTubera, radi ho sleduji a nenechaji si uniknout jediné jeho video. Pokud vSak videa
nevychazi pravidelné, zajem prudce opada. S pravidelnosti izce souvisi 1 Cetnost videi.
Aby YouTuber uspokojil své sledujici, mél by videa vydavat Castéji, na druhou stranu by

je ale nemél zahltit. YouTuber by tak mél hledat idedlni variantu Cetnosti videi.

2.2.1 Typy videi YouTuberu

Zameéteni YouTuberl je velice odlisné. Existuje tak mnoho typi videi, kterd YouTubeti
tvofi. Pro ucel této prace budou zminény typy videi, ve kterych se nejcastéji objevuje

product placement.

NejcastéjSim typem takovych videi jsou videa ,,beauty and fashion* ¢i ,,haul® videa.
V takovych videich YouTubeti (pfedev§im pak YouTuberky) piedstavuji ridzné
kosmetické produkty, médni dopliiky, odévni ¢ sportovni znacky. Casto se jedna o nové
trendy v téchto odvétvich. Vznikéd tak zfejmy prostor pro product placement, at’ uz

barterovy, kdy YouTuber zpravidla od firmy obdrzi dany produkt zdarma, ¢i placeny, za
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ktery YouTuber navic obdrzi také financni odménu. Barterovy product placement
s oblibou vyuzivaji naptiklad e-shopy, pfedevs§im pak ty zahrani¢ni (napfiklad ¢inské),
kdy nechaji YouTubera vybrat si z jejich nabidky produkty do urcité vyse a nasledné mu
je zdarma zasilaji. Vysledné video pak mize vypadat i jako recenze, kdy YouTuber

hodnoti produkty, pfipadné i zkuSenosti s firmou.

Vlogy jsou dal$im a uzivatelsky ziejmé tim nejoblibenéj$im typem videi. Vlog je video
blog, ve kterych YouTubefi nejéastéji to¢i sami sebe a okolni prostiedi. Témata vlogu
mohou byt rizna, nejoblibené;si je cestovani, dale se mize jednat o predstaveni novinek
ze zivota YouTuberl, aktualni déni v zivot¢ YouTubert (rizné akce, udélost, vylety
atd.), reakce na aktualni déni ve svété aj. Néktefi YouTubefi to¢i vlogy pravidelné

(i denné — tzv. daily vlog). Product placement se objevuje zejména v cestovnich vlozich

¢i ve vlozich, kde se odehrava néjaka udalost.

Spolec¢nost pozve YouTubera na urCitou akei, zaplati mu ndklady spojené s cestovanim,
dale napiiklad také stravu ¢i ubytovani, v urcitych pifipadech YouTuber navic dostane
jesté financni obnos. YouTuber pak natoci vlog, ve kterém je udalost zachycena, Casto je
zminéna spole¢nost, ktera ho na udalost pozvala, objevuje se jeji logo, produkty ¢i sluzby
(Holecek, 2015). Takové vlogy zpravidla pasobi pfirozené a jsou piinosné jak pro

spolecnosti, tak 1 pro YouTubery, ktefi maji zprostiedkovani zazitka v oblibé.

Let's play videa spocivaji v tom, Ze YouTubefi hraji hry, komentuji je, pfipadné poskytuji
svym sledujicim néavod, jak je hrat. Tento typ videi je u divakt také velmi obliben, ¢asto
pro osobity styl jednotlivych YouTuberi v komentovani videi. Tento typ videi pak

Kk product placementu samoziejmé vyuzivaji vyrobci her. (Holecek, 2015)

Unboxing/Unpacking je druhem videi, kdy YouTubefi rozbaluji produkt pfimo pted
kamerou. Sdileji tak své prvni doyjmy z produktu, hodnoti jeho vlastnosti, pfipadné
ukazuji jeho funkce. Diky rozbalovéani produktu piimo z krabice dodavatele tak divéci
YouTuberit vidi redlnou skutecnost slibovaného produktu, vidi vSechno pfislusenstvi,
slySi hodnoceni YouTubera. Tento druh videi je pak dobrou pfilezitosti pro firmy pro
uskute¢néni product placementu YouTuberem, jelikoz tak miiZou podpofit povédomi

0 vyrobku ¢i firmé a zajistit kupni rozhodnuti.

35



Piedevsim u mladsich divakt jsou pak oblibena tzv. ,skit videa® neboli skece, kdy se
YouTuber snazi natacet kratkd, satirickd, vtipna videa o situacich z bézného Zivota,
ve kterych se vice ¢i méné napadné¢ mohou objevovat produkty firem, které ale nemusi
byt pfimo zminény. Na konci videa pak YouTubefi Casto vybizi své divaky k ucasti
v riznych soutézich spojenych s firmou a danym produktem, podminkou pak casto
byva sledovani dané firmy na rtiznych socidlnich sitich a nasledna aktivita (komentovani,
like — kladné hodnoceni piispévkl, apod.). Spole¢nost si tak zajisti nové sledujici,

aktivitu a potencialni zdkazniky, YouTuber zas na oplatku ziska finan¢ni obnos.

Challenge videa jsou dalSim oblibenym typem videi jak u sledujicich, tak u samotnych
YouTuberti. Jde o splnéni urcité vyzvy ¢i tkolu, zpravidla se plnéni ucastni vice osob.
Do tohoto forméatu videi tak lze celkem snadno vlozit product placement. Celd vyzva se

pak miize tykat pravé onoho produktu.

Livestreamy v soucasné dobé nabyvaji na oblibé a YouTubefi je ve své tvorbé ¢im dal
vice vyuzivaji. Jednd se o Zivé pienosy v redlném case, které navic umozZiuji také
komunikaci vrealném case s divaky skrze komentafe k pienosu. V téchto zivych
prenosech se pak mize jako product placement objevit produkt v rdmci unboxingu, let's
playe ¢i jen jako vizualni product placement v prostiedi YouTubera, kde se livestream

odehrava.

2.2.2  Vliv YouTuberii

Vliv YouTuberti souvisi také s popularitou samotného portdlu YouTube. Dle vyzkumu
agentury STEM/MARK (2017), kterého se ucastnilo 505 respondentd ve véku 15-59 let,
94 % z nich zna portal YouTube a 80 % YouTube pouziva. Popularitu YouTube dokazuje
také fakt, Ze vice neZ polovina respondenti se domniva, Ze sledovani YouTube miiZe vést
az k zavislosti. Zhruba polovina respondentti si pak diky YouTube ptipadéd informovanéjsi.
Pro dvé€ pétiny respondenti portdl YouTube uz plnohodnotné nahradil televizi. Vice nez
75 % respondenti pak maji povédomi o YouTuberech, jedna pétina dotdzanych
pak sleduje minimalné¢ jednoho YouTubera. Dle prizkum agentur PR.Konektor
a NMS Market Research (MediaGuru, 2017), kterého se ucastnilo 521 osob ve véku
15-25 let, 16 % dotazovanych sleduje YouTube kazdy den, kazdy desaty z nich pak

sleduje vice nez pét YouTubert.
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Jak jiz bylo feceno, vliv YouTuberli na jejich cilové skupiny je znaény. Jak vyplyva
z prizkumu agentur PR.Konektor a NMS Market Research (MediaGuru, 2017), pro
Ctvrtinu respondentti jsou pfi utvareni vlastniho nazort dulezité postoje YouTubert. Dvé
tretiny dotazovanych ziskava skrze portal YouTube informace o novém vyrobku ¢i znacce
a zhruba dvé pétiny respondentil ptizndvaji, ze se YouTuberem nechali ovlivnit pii

utvareni nazoru na vyrobek ¢i znacku.

Vliv YouTubertl dokazuje také Zebticek 77 nejvlivngjsich Cechii na socialnich sitich. Ten
vypracovava Ceské nakladatelstvi magazinu Forbes spolecné s organizaci Socialbakers.
Zebtitek je sestaven na zakladd analyzy uétl osobnosti na socialnich sitich (Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram). Sleduje se pocet fanousku (odbératellt), aktivita osobnosti,

fanouskt, pocet zhlédnuti (na YouTube) a rist poc¢tu fanouska. (Forbes, 2015)

V roce 2015 zebticek tvotila zhruba polovina YouTuberl, v prvni desitce se pak objevili
¢tyii (Forbes, 2015). O rok pozdé&ji uz v tomto zebticku figurovaly bezmala dvé tietiny
YouTuberli, prvnich pét mist tvofili jen YouTubefi, sedm pak obsadilo prvni desitku
(Forbes, 2016a). Také prozatim posledni zebti¢ek sestaveny za rok 2017 tvoti bezmala
2/3 YouTuberd, stejné jako v roce 2016 jich sedm tvoti prvni desitku, v prvni pétce jsou

vSak tentokrat pouze tii YouTubeti a Zddny z nich neni na prvnim misté (Forbes, 2017).

V jedné z dalSich rubrik magazinu Forbes — 30 pod 30, tedy 30 osobnosti pod 30 let, ktefi
vynikaji ve svém oboru, maji YouTubefi jiz také své zastoupeni. V roce 2016 se v této
rubrice objevil zfejmé nejuspésnéjsi Cesky YouTuber Jirka Kral (Forbes 2016b). O rok
pozdéji se zde objevil YouTuber Karel Kovat znamy jako Kovy (Forbes, 2017b), v roce
2018 byla do této rubriky zafazena byvald YouTuberka Tereza Hoddnovd znama jako

Teri Blitzen (Forbes, 2018).

Dalsi znamkou potvrzujici vzrustajici vliv YouTubert je jejich pronikani do dal§ich médii,
naptiklad do televize, kde jsou YouTubeti ¢im dal vice vyuzivani. Vystupuji v reportazich,
potadech ¢i dokonce néjaky pofad sami moderuji. Televize se tak diky YouTubertim snazi
najit cestu k mlad$im divaktm, kteti YouTubery nejvice sleduji. YouTubeti déle prechazi
z online do offline svéta. Zajem je predevsim o jejich knihy, Jirka Kral pak ma svij
vlastni komiks a herni klub v obchodnim centru, kam lidé mohou chodit zdarma hrat hry

na herni konzole, ptipadné poftidit si YouTubertv merchandising (tedy produkty jako jsou
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trika, mikiny, k$iltovky, naramky atd., obsahujici YouTuberovo logo ¢i podpis).
Pravideln¢ se konaji také rizné akce jako je Utubering, 4Fans ¢i CineTube, kde

YouTubefti vystupuji a setkdvaji se se svymi fanousky.

2.2.3 Cilova skupina YouTuberi

Vzhledem k faktu, ze platformou YouTubert je internetovy portal, je ziejmé, ze také

jejich cilova skupina bude na internetu aktivni.

Jak uvadi vyzkum agentury Nielsen Admosphere, kterého se ucastnilo 1200 respondentti
z internetové populace star$i 15 let, 80 % respondenti ve veku 15-20 let sleduje
YouTubery. V omezené vekové skupiné 15-16 let je to dokonce 90 %. Lidé ve véku
21-34 let ptitom YouTubery tolik nesleduji, jedna se pouze o 30 %. Divody jsou pak
ziejmé, osoby ve veéku 15-20 let, pfedevsim pak ti nejmladsi, jsou vice sziti s modernimi
technologiemi, jsou jimi obklopeni jiz od narozeni, ziji online a je to pro né naprosto
pfirozené. Neméné podstatny je také obsah tvorby YouTuberd. Ti jsou Casto v podobném
véku jako jejich sledujici a tomu tak odpovida i obsah videi. To ostatné potvrzuje také
Tomas Pflanzer (feditel digitalni sekce spolecnosti Nielsen Admosphere), ktery vidi jako

pfi¢inu niz8i sledovanosti YouTuberi u starSich cilovych skupin nedostatecny pocet

YouTubert, ktefi by pro né€ tvofili adekvatni obsah. (Van¢k, 2016)

Cilovou skupinu YouTubert ale netvoii pouze osoby ve véku 15 let a vice, jak (nejen)
tento pruzkum uvadi (Vanek, 2016). Na nizsi v€kovou skupinu prizkumy necili, avsak je
zfejmé, Ze YouTubery sleduji 1 mladsi divaci. Ackoliv existuje v€kovy pozadavek pro
iget Google, ktery je pro Ceskou republiku stanoven na 13 let, pro ur¢ita videa na portalu
Youtube pak i 18 let (YouTube Help, ©2018b), je vSak bézné, Ze je tento pozadavek
porusovan. YouTube tak sleduji 1 mladsi divéci, a to naptiklad diky faleSnym profilim ¢i
profilim svych rodi¢l. Tato skute¢nost pak byla potvrzena i konzultaci s nékolika

YouTubery.

38



3 Povolani YouTuber

YouTuber muze k vykonavani povolani YouTubera vyuzivat raznych zdroji vydélku.
Prvnim zdrojem je monetizace videi, dal§im zdrojem mulze byt product placement ¢i

merchandising. VSechny tyto zdroje vydélku budou dale podrobné&ji rozebrany.

3.1 Monetizace videi

Aby ¢lovék mohl zacit vyd€lavat na YouTube a stat se tak YouTuberem (v uzSim slova
smyslu), musi nejprve vstoupit do partnerského programu YouTube. Od konce unora
2018 je nové podminkou vstupu do programu ziskani 1 000 odbérateld a 4 000 hodin
sledovani videi za posledni 1 rok. Doslo tak ke zpfisnéni podminek, ptivodni podminkou
bylo pouze 10 000 zhlédnuti. K tomuto zasahu doslo z toho divodu, aby monetizace
videi (zpenézeni) nezneuzivali ti uzivatelé, ktefi na YouTube nahravaji neautorska videa,
tedy rizné televizni porady, dokumenty, filmy, seridly atd. Jakmile YouTuber splni tyto
podminky, miZe pozddat o vstup do partnerského programu YouTube. Po vstupu
YouTubera do programu dojde k monetizaci jeho videi. Dale je nutné zalozeni uctu
AdSense a jeho propojeni s vlastnim YouTube Gétem, aby mohly byt YouTuberovi
zasilany platby za monetizaci videi. Platby jsou vSak YouTuberovi zasilany az po
prekrodeni uréité hranice, ktera je pro Ceskou republiku v hodnoté 2 000 K& za mésic.
Pokud YouTuber v ur¢itém mésici nedosdhne na danou hranici, zlstatek je piesunut

do dalsiho mésice. (YouTube Help, ©2018¢)

Penize YouTuber ziskd prostiednictvim reklam zobrazovanych u jeho videi. Dle
informaci ziskanych od konzultanta této prace, YouTubera Stanislava Hrusky z kanalu
StandaShow, je celkova ¢astka ziskand monetizaci rozdélena mezi YouTube a YouTubera
v pomeéru 45 % a 55 %. YouTuber pak kromé uzavieni partnerské smlouvy se samotnym
YouTube miize uzaviit smlouvu také s partnerskou ¢i podpartnerskou spolecnosti
YouTube, kdy si tato spolecnost narokuje dalsi procenta z onéch zbylych 55 %, avsak
nabizi YouTuberim dal$§i moZnosti podpory pfi jejich tvorbé (napf. audioknihovny,

technicka podpora pii nataceni a;.).

Dle sdéleni konzultanta, nad reklamami u svych videi nema YouTuber zadnou kontrolu.
Ty vybira samotné YouTube ve svém aukénim systému, kde si klienti (firemni spolecnosti)

nakupuji na YouTube reklamu za urcitou ¢astku, kterou nasledné YouTube distribuuje po
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ruznych YouTube kandlech. Aukéni systém vSak funguje tak, ze reklamy jsou cCasto
relevantni k obsahu tvorby danych YouTubert, tzn., Ze u hernich kanalt se ¢asto objevuji
reklamy zameétené na hry, u ,,beauty and fashion* YouTuberek se objevuji reklamy na

modni znacky, apod.

YouTuber mize oznacit, na jakém misté¢ ve videu chce reklamy mit, tedy na zacatku
videa, na konci videa ¢i také kdekoli uprostied videa, (to je ale mozné pouze tehdy, je-li
video delsi nez 10 minut). Toho je Casto zneuzivano, jelikoz poté mohou YouTubefi
do svych videi vkladat libovolné mnozstvi reklam. Proto sva videa Casto nepfirozené
natahuji, aby splnili ¢asovy pozadavek videa. Kromé& klasickych videoreklam pak
na YouTube funguji také bannery. Zda se divakiim v daném okamziku objevi banner ¢i
videoreklama, ovliviiuje samotny YouTube. Stava se tak, ze nékterému divaku se objevi
banner, jinému pro zménu videoreklama. Videoreklamy mohou byt preskocitelné c¢i
nepieskocitelné dle ptani inzerenta, avSak nepfeskocitelné reklamy musi mit maximalné
15 sekund. Pokud divdk dané video nevypne a dokouka nepieskocitelnou reklamu, ziska
YouTuber za tuto reklamu urcity obnos. U pfeskocitelné reklamy pak musi divak vidét
minimaln¢ 30 sekund, jinak YouTuberovi zadné penize neplynou. Pies vyskakovaci
banner se zas divak nutné musi prokliknout na web inzerenta. Tyto informace
od konzultanta této bakalaiské prace pak potvrzuji také tvirci kanalu Live More! CZ
(2018).

Samotné vydélky z reklamy pak zalezi na tom, jaké publikum videa sleduje. V anglicky
mluvicich zemich (pfipadné na zapad€ od nasi republiky) je totiZ mnohem vice inzerentd,
tim padem 1 vice prodané reklamy. Uzivateli YouTube je také daleko vice, vétsi je pak
tom, odkud dany YouTuber pochazi, ale pro jaké publikum videa tvofi. Dva YouTubefi
z Ceské republiky tak mohou mit zcela odli§ny piijem z monetizace videi, pokud jeden
Znich nata¢i sva videa v Ceském jazyce, zatimco ten druhy tvoii videa v jazyce
anglickém. Tvirce anglofonnich videi si dle redaktora serveru Zivé.cz Jakuba Cizka
mize vydélat 1,5 az 4 dolary za 1 000 zhlédnuti u videa, tviirce z Ceské republiky si
pfijde jen na 30 centli az 1,5 dolaru za 1 000 zhlédnuti (Kottova, 2015). Na vydélky
z reklam ma pak vliv i cilova skupina YouTuberii. Cim je cilova skupina starsi, tim je
reklama pro inzerenty drazsi a produkuje vice vydélku pro YouTubery. Déje se tak z toho

divodu, ze star§Sim lidem (v produktivnim véku) lze prostfednictvim reklamy nabizet
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draz§i produkty ¢i sluzby, jako jsou automobily, elektronika ¢i bankovni sluzby.

(Potizek, 2014)

Dle informaci poskytnutych konzultantem je vySe pfijma z reklam tzce spojena také

s danym ro¢nim obdobim. Nejsilngjsi je v poslednim ctvrtleti, kdy spolecnosti nejvyse

investuji do reklam, predev§im pak pfed Vanocemi. Naopak v prvnim ctvrtleti

cvwr

Ne kazdé zhlédnuti videa je vSak zmonetizované. Jak uz bylo feCeno, pteskocitelné
reklamy nesmi divak pteskocit diive nez po 30 sekundéch ¢i, je-li kratsi, zhlédnout ji
celou. Na bannery je nutno se prokliknout atd. Dal§im problémem je také AdBlock,
rozsifeni webovych prohlizecu, které reklamy blokuje. Divdkovi se tak reklamy u videa
ani nezobrazi, tim padem YouTuberovi nemtze plynout zadny zisk. Uzivani AdBlocku
u divakl je ¢im dal tim castéjsi, dle informaci konzultanta je dokonce 50 % vSech
zhlédnuti nemonetizovana. Na AdBlock pak reagovaly stiznosti také spolecnosti, které si
na YouTube plati reklamy. YouTube tak planuje znevyhodnéni téch uzivatell, ktefi

AdBlock pouzivaji.

K dal§$im problémim piijmt z reklam se tfadi také samotny postup YouTube pii
monetizaci videi. YouTube na pfani inzerentii zavedl omezujici podminky pro tviirce.
Inzerentim se nelibilo, Ze se jejich reklamy objevuji u tvirch, se kterymi nechtéji
mit nic spole¢ného (naptiklad kvili antisemitskému obsahu, nenavistnému ¢i vulgarnimu
vyjadfovani, apod.). Nekteti velci inzerenti jako StarBucks, Johnson & Johnson nebo
PepsiCo pak své reklamy z YouTube dokonce stahli (Hort, 2017).

Tvurci ted musi dle podminek YouTube tvofit tzv. family-friendly content, tedy obsah
vhodny pro celou rodinu. Spolecnost YouTube od té doby zacala provadét kontrolu
obsahu videi. Ta v8ak Casto dopada tak, Ze je YouTuberim odepfena monetizace videa
s odivodnénim, Ze video neni vhodné pro inzerenty. YouTubefi pak mohou poZzadat
YouTube o ruc¢ni kontrolu a mnohdy pak dochézi k tomu, Ze YouTube monetizaci povoli.
Kontrola obsahu videi je totiz automatizovana (bez zasahu lidského faktoru), a tak se
stava, ze zcela nezavadna videa jsou oznacena za nevhodna. I kdyz dojde k povoleni
monetizace, déje se tak az po nckolika dnech. Problémem je, Ze video uz daleka

nedosdhne tolik zhlédnuti jako v prvnich 24 hodinach po vydani a YouTuber tak piichazi
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o zésadni ¢ast pfijml z reklam. Prvnich 12-24 hodin po vydani videa je pfitom zasadni
pro to, aby mohlo byt video zatazeno do tzv. trendli na YouTube, kde je video vice vidét
a mize byt doporu¢eno novym uzivatelim YouTube, kteii daného YouTubera nesleduji.
Do trendu portal YouTube zafazuje videa dle algoritmu, ktery vyhodnocuje tspéSnost
videa na zaklad¢ aktivity (pocet zhlédnuti videa, komentari, like — kladné¢ hodnocené

video, dislike — zaporn¢ hodnocené video). (Live More! CZ, 2018)

Komunikace s podporou YouTube je i vzhledem k rozsahlé automatizovanosti velice
obtizna. YouTuberim se tak stavajici stav pfirozené nezamlouva. Problémem také je, ze
reklamy se objevuji i u nezmonetizovanych videi, veskeré ptijmy z reklam tak plynou
spole¢nosti YouTube. Pokud je video po ¢ase zmonetizovano, piijmy z reklam jsou Casto

jiz minimalni. (Live More! CZ, 2018)

Jeden z dlouholetych tviircti na YouTube, némecky YouTuber Joerg Sprave (2018) pak
pfiSel s ndvrhem na zaloZeni YouTuberské unie, tedy jakychsi odborit pro YouTubery
afteSeni celé situace se samotnou spolecnosti. Tato myslenka byla YouTubery pfijata
velmi kladné. Ackoliv spole¢nost Google (vlastnici portal YouTube) zareagovala a doslo
k vzajemné konfrontaci s YouTuberem, v dob€ terminu odevzdani bakalarské prace

k vylepSeni stavajici situace stale nedoslo.

3.2 Merchandising

Merchandising je dal§im zdrojem pfijmt YouTuberd. Jedna se o prodej predméti (tricek,
mikin, ¢epic, naramki, plakatt atd.), které nesou YouTuberovo jméno ¢i prezdivku, ¢asto
obsahuji také jeho logo. Merchandising YouTuberovi ve vétsing ptipadd obstarava externi
firma, kter4 zajisti vyrobu a nasledné se stard i o prodej, YouTuber pak ma z prodeje
svych pfedméth podil na zisku. Merchandising je zajimavym néstrojem spojujicim
YouTubera a jeho divéky. Ti si velice radi pofizuji predméty od svého oblibené¢ho
YouTubera, pfedméty s jeho logem ¢i jménem povazuji za znamku prestize a soucast

,.kultu“ YouTubera.

Posledni, avSak velmi podstatny zdroj pfijmid YouTuberii je product placement.
Vzhledem k rozsahlosti a dilezitosti tohoto nastroje pro tuto praci mu bude vénovana

celd kapitola 4.
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3.3 Legislativni vymezeni povolani YouTubera

YouTuber je jako povolani zcela regulérni. Je ale vhodné zminit, jak takovy druh
podnikani vypada z hlediska legislativy a s ¢im v§im se YouTuber musi béhem vykonu

tohoto povolani vyporadavat.

Vétsina YouTuberti podniké jako osoba samostatné vydéleéné ¢inna (OSVC) a ke svému
podnikani potiebuje zivnostensky list. Jelikoz k vykonavéani tohoto povolani neni tieba
odbornd ani jina zpusobilost, jednad se o volnou zivnost. YouTubert, kteti maji firemni

spole¢nost, je znaéna mensina, proto se prace bude zabyvat pouze YouTubery jako OSVC.

Ptijmy z reklam, které YouTuber obdrzi na sviij ufet Google AdSense, se dani jako
pfijmy z podnikani. YouTuber se nemusi zabyvat dvojim zdanénim, jelikoZ spolecnost
Google daii nestrhava. Dani se tak pouze v Ceské republice jako dafi z pfijmu 15 procenty.

(Konecna, 2015)

Na zdanéni pfijmi z podnikdni se zpravidla uplatiuji pausalni vydaje, jelikoZ pro ty neni
tteba vést danovou evidenci, ale jen evidenci pfijmi a pohledavek. Danové vydaje se

vypocitavaji procentem z piijmi. (Konecna, 2018a)

Pokud YouTuber ziskava piijem z reklam od Google AdSense, musi se stat platcem DPH
¢i tzv. identifikovanou osobou k DPH. Plaitcem DPH se musi stat kazdy, jehoZ obrat

za ptedchazejicich 12 mésicii presahne 1 000 000 K¢&. (iPodnikatel, 2012)

Ackoli se dle Gavlase (zakladatele a byvalého feditele agentury Get Boost, kterd mimo
jiné zastupuje 1 nékteré YouTubery) asi dvacitka Ceskych YouTuberti musela stat kvili
svému vysokému obratu platcem DPH (Cerna, 2017), vétsina z nich tak vysokého obratu

ani zdaleka nedosahuje, a tak se stava tzv. identifikovanou osobou k DPH.

YouTuber se musi stat identifikovanou osobou z DPH, jelikoZz umisténim reklamy
AdSense poskytl sluzbu mezindrodné v ramci EU. Identifikované osoba je platcem DPH
pouze pro pieshraniéni plnéni, v Ceské republice platcem DPH neni. YouTuber mé totiz
smluvni vztah vramci partnerské smlouvy s irskou pobockou spolecnosti Google.

YouTuber z ptijmi z AdSense neodvadi DPH, ale musi po skonceni zdanovaciho obdobi
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podavat souhrnné hlaSeni k DPH pro EU (platce DPH pak musi podavat navic také

dafiové pfiznani). (Konecna, 2018b)

Danéni ptfijmi z YouTube vSak pro YouTubery rozhodné neni jednoduchou zalezitosti.
YouTubefti totiz mezinarodni sluzby poskytuji od 1. do 30. dne mésice, na jehoz konci se
pak také podava souhrnné hlaseni. YouTuberovi vsak dle vyjadieni konzultanta ptichdzi
vyuctovani piijmt z Google AdSense az 21. den nasledujicitho mésice. YouTuber tak neni
schopen finan¢nimu ufadu poskytnout piesné udaje svych piijmt. Své pfijmy tak musi

ptfedem odhadovat a finan¢ni urad poté dan vyméiuje zpétné.

4  Product placement prostiednictvim YouTubert

Pojem product placement byl vysvétlen jiz v kapitole 1.3. Product placement
prostfednictvim YouTubert mé vSak sva specifika. Jde pravé o samotné YouTubery, diky
kterym je product placement cilovymi skupinami vniman odli$né, nez je tomu naptiklad
u product placementu televizniho. YouTubert si pak zacaly vSimat také firmy, které je
vidi jako dobrou pfilezitost pro marketingovou komunikaci svych produkti. V této
kapitole bude pozornost vénovédna vztahu mezi YouTubery a jejich publikem, coz je
klicové nejen pro pochopeni problematiky product placementu na YouTube, ale i pro

celou bakalatfskou praci.

4.1 Vztah mezi YouTuberem a jeho publikem

Vztah, ktery maji divaci k YouTubertim, které sleduji, se zasadn€ 1i§i od vztahu
k tradi¢nim celebritam. Je to dano tim, Ze vétSina YouTuberd je v podobném véku jako
jejich sledujici, maji tedy i podobné zajmy. YouTubeti ve svych videich sdili sviyj Zivot,
probiraji rizna témata, sd€luji 1 své problémy. Jejich publikum tak o nich vi prakticky
vSechno, mysli si, Ze YouTubery znd, Casto se s nimi ztotoziuje, vzhlizi se v nich

a povazuje je dokonce za své kamarady. (Kabatova, 2015)

Je to pravé familiarni vystupovani, charisma a osobnost YouTuberi ¢i autenticita videi,
diky ¢emuz maji YouTubeti takovy uspéch. Sledujici pak na YouTube vyhledavaji ten
obsah a ty YouTubery, které sledovat opravdu chtéji a kdykoliv cht&ji, na rozdil

od televize, ktera jim takovou moznost nenabizi. Vétsinu uzivatelt YouTube tedy obsah
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na tomto portalu neobtézuje, ale naopak je pro n¢€ zajimavy. Vyhodou YouTube je také

moznost ptimé interakce divakid s YouTubery prostiednictvim komentaiti u videi.

YouTubeti se v ocich svych sledujicich Casto stavaji vzory. Jako své vzory je také
nasleduji. YouTubefi ovliviiuji své publikum, ovliviiuji i jeho nakupni rozhodovani
(naptiklad co se tyCe znacek a produktl), aniz by si toho mnohdy divak viibec povSimnul.
Je to dano autenti¢nosti, vkladanim emoci do videi, zabavnosti videi ¢i zkratka neotfelou
formou zpusobu marketingové komunikace produkti ¢i spoleCnosti. Pravé proto je
product placement prostfednictvim YouTuberl tak GspéSny a ¢im dal vice spolecnosti

tohoto néstroje vyuziva na ukor téch tradi¢nich.

4.2 Product placement na YouTube z pohledu firem

Firmy sice zacaly vyuZivat potencidl YouTuberli, pro znacnou ¢ast firem jsou vSak
YouTubeti stile velkou nezndmou. Nekteré obavy spoleCnosti jsou samoziejmée
opravnéné. Rizikem je pfedevSim kontrola, kterou firmy zdaleka nedisponuji v takové
mife, kterou by si pfaly anakterou jsou zvyklé u tradi¢nich forem marketingové
komunikace. Samotny vysledek pak znacné zavisi na pozadavcich firem. Jak uvadi
YouTuberka Petra Vancurova znama jako Petra Lovelyhair (Krupka, 2015), spolecnosti
totiz Casto nemaji jasnou piedstavu o tom, jaky ma byt cil kampané. V ostatnich
ptipadech pak nastdva opacny problém, kdy ma firma az moc konkrétni pfedstavu, ktera
je v8ak v rozporu s tim, jak se YouTuber prezentuje. Dal§im problémem je nadmérné
vméSovani firem do obsahu videi YouTubert. Rizikem takové spoluprace pak mize byt
ohrozeni zna¢ky spoleénosti, ale i samotného YouTubera. Castym problémem je také to,
ze firmy YouTubertim zakazuji video oznacovat za reklamni, jelikoz se domnivaji, Ze by
jinak video nemuselo pusobit pfirozené¢ a pozitivné. Takové zasahy jsou vSak
kontraproduktivni. YouTubefi totiz své fanousky znaji nejlépe a veédi presné, jaky druh

videi se fanouskum zamlouva.

4.2.1 Spoluprace firmy s YouTuberem

Prvnim krokem pro firmu pii rozhodovani o spoluprici s YouTubery je nastaveni
vlastnich ocekavani a cili kampané. Spole¢nost musi zvazit, zda je pro né vilbec tato
spoluprace vhodnd, ptipadné za jakych podminek. Firma musi také nechat YouTuberovi

pii tvorbé volnou ruku, tim padem nad obsahem nebude mit takovou kontrolu, avSak je
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dobr¢ si s YouTuberem stanovit ur¢ité mantinely spoluprace, aby YouTuber nezaSel dal,
nez je pro znacku piipustné. YouTuber by tak mél od spolecnosti obdrzet zadani, ptipadné
1 v€etné napadii, co by ve videu mélo byt o znacce/produktu feceno. V zadném piipadé by
se vSak nemélo jednat o scénaie, aby video neztratilo na autenticité. Ze stejného diivodu
by spole¢nost neméla po YouTuberovi vyzadovat neobjektivni recenzi, kde bude produkt
nadmérné vychvalen. Finalni video pak YouTuber zasild spolecnosti ke schvaleni. Pti
zadavani spoluprace je také dulezité stanovit, na jaké publikum se bude cilit (naptiklad,
aby video oslovilo spiSe starSi publikum), dale jaké budou ukazatele vykonnosti
(naptiklad ziskani recenze, novi followefi aj.), nastavi se ¢asovy ramec a cenové rozpéti
kampan¢. Firemni cile kampané mohou byt: zvySeni povédomi o znafce a zapojeni
uzivatelil, aktivizace uzivatelll (Casté vyuziti u aplikaci) spotiebitelskd recenze, vyzva

k ucasti na eventu, spotiebitelské hodnoceni atd. (Capova, 2017a)

Vybér toho spravného YouTubera je pro firmu klicovy. Spole¢nost musi YouTubera
dobfe znat, znat jeho osobnost, tvorbu a styl videi a znat jeho cilovou skupinu (zda je také
vhodna pro cilovou skupinu spolecnosti). Pravé s timto aspektem maji mnohé spolecnosti
problém, jelikoz YouTubery a jejich tvorbu neznaji vitbec ¢i nedostatecné, a pak dochazi
k tomu, ze YouTubery oslovuji neadresné a s produkty, které jsou absolutné
nekompatibilni s tvorbou daného YouTubera. To v emailové komunikaci potvrzuje
i YouTuber znamy pod pseudonymem NejFake, ktery ma napiiklad zkuSenost
s oslovenim ,,Mila Youtuberko,...“. YouTuber Karel Kovaf, znamy jako Kovy, pak
zminuje zkuSenost se spolecnosti, ktera usilovala o spolupraci a propagaci intimnich
produkti pro damy (Kovaf, 2017). I z tohoto divodu doslo ke vzniku agentur
zastupujicich YouTubery, které plni roli prostfednika mezi YouTuberem a firmou
a spole¢nostem také pomahaji v samotném vybéru YouTuberi. Problematika agentur

zastupujicich YouTubery bude dale rozebrana v kapitole 4.4. (Capova, 2017a)

Produkty do videi YouTuberli 1ze zapojit n€kolika odliSnymi zptsoby. Prvnim z nich je
napojeni produktu na klasicky format videi daného YouTubera. Produkt je tak zminén
zcela nenasilné a spadéa do konceptu daného formatu. Dal§im zpiisobem je specialni video,
které¢ bude celé vénovano produktu (spolec¢nosti). Dulezité vsak je, aby video pusobilo
pfirozen¢ a odpovidalo stylu a osobnosti YouTubera. Dalsi moznosti je tvorba videa,
ve kterém je produkt ¢i znacka zminéna jen okrajové (napfiklad na zacatku videa),

samotné video pak nese uplné jiné téma. Rizikem vSak je ruSivost celého videa zminénim
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produktu. Znacka pak také muze byt jednim z produkti ve videu (napiiklad u videi
0 vafeni ¢i mod¢). YouTuber mize také v rdmci videa znacku zminit, ackoliv video
samotné se tyka SirSi oblasti (obsah videa se tyka piirody, znaCka samotna se zaobira

konceptem ptirody ve méstech). (Capova, 2017b)

4.3 Product placement na YouTube z pohledu YouTuberu

Na zacatek této kapitoly je nutné rozlisit pojmy product placement, sponzoring
a spoluprace u YouTubert. Obecné se sponzoring od reklamy (jejiz specifickou formou je
pravé product placement) liSi tim, Ze spojuje znacku s konkrétnim subjektem, jez je
sponzorovan, zatimco reklama vyzyva k akci (nejcastéji ke koupi) (MediaGuru, ©2018).

vvvvvv

predevsim pak pro bézného divéka.

Cast YouTubert slova product placement &i sponzoring totiz viibec nepouzivaji, veskerou
placenou propagaci ¢asto oznacuji slovem spoluprace. Je to pfedevsim z toho divodu, ze
slovo spoluprace u vétSiny lidi vzbuzuje pozitivni emoce, kdezto sponzorstvi ¢i reklama
(product placement) vzbuzuje spiSe emoce negativni. Obdobné je pak mnohdy slovem
partner nazyvan sponzor YouTubera. V dalSich ptipadech pak YouTubefi oznacuji
spoleCnost za svého sponzora, ackoliv, dle vySe uvedeného rozliSeni, Slo o product

placement.

ZjednoduSené by se tak dalo fici, Ze 1ze hovofit o sponzorstvi YouTubera firmou, pokud
je spoluprace dlouhodobéjsi (ne pouze jednorazova, jak to u product placementu casto
byva). YouTuber se tedy miiZe stat jakousi tvari firmy, ¢imz dojde k propojeni znacky
S YouTuberem. Sponzor pak ¢asto podporuje YouTubera v jeho tvorbé (at’ uz finan¢né,

zazemim ¢i vybavenim) a zve je na rlizné akce, které zastit'uje.

Podobné je pak dilezité rozlisit pojmy propagace a marketingova komunikace. Anglicky
vyraz promotion, jakoZto ,,ctvrté P marketingového mixu, se v ceském pojeti nejdiive
oznacoval jako propagace. V dobé modernich komunikacnich technologii a vzhledem
K potfebé firem obdrzet zpétnou vazbu od zakaznikli, se pojem promotion zacal
piihodnéji oznacovat 1 jako komunikace. Pojem propagace je totiz Casto zaménovan

s konkrétnim nastrojem marketingové komunikace, a to s reklamou.
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YouTubefi vSak pro firmu pfedstavuji jen dil¢i ,,nastroj* jejich obsdhlé marketingové
komunikace. Jejich produkty jsou prostfednictvim YouTuberii piedstavovany zpravidla
pouze prostfednictvim product placementu, tedy jednou ze specialnich forem reklamy.
YouTubeti firmam nezajistuji celou marketingovou komunikaci. Z toho divodu se tedy
(oproti teoretickym poznatkiim) v nasledujicich kapitolach pouziva termin propagace

misto komunikace.

Product placement piedstavuje pro YouTubery zajimavy nastroj vydélku. Diky product
placementu YouTubefi Casto ziskdvaji mnohem vétsi pfijmy nez za klasické reklamy
ve videich. Naptiklad u ,,beauty a fashion” YouTuberl je pak obvyklé, Zze za vytvoiené
video nejsou ohodnoceni pouze finan¢ng, ale obdrzi dany produkt zdarma (tzv. barterovy
product placement). Vidina snadného vydélku za product placement je vSak znacnym
rizikem jak pro stavajici, tak pro zacinajici ¢i budouci YouTubery. Pro velkou cast
zacinajicich YouTubert je takovy vydélek motivem pro to zaéit, coz je principialné
Spatn€. YouTubeti by si ddle méli dobte promyslet, jaky product placement pfijmou. Jak
jiz bylo uvedeno, kli¢ovou vlastnosti pro YouTubery je autenticita. Pokud by tedy
YouTuber natdel videa pouze za Ucelem vydélku a nedé€lal by videa, ktera ho bavi
a napliuji, zcela jist¢ by ztratil na autenticité, a tim by pravdépodobné pfisel i 0 své

fanousky.

YouTuber by mél pfijimat takové nabidky, aby dany produkt daval smysl v ramci jeho
tvorby, aby se s nim dokazal ztotoznit a znacce mohl divétovat. Takovy product
placement tak v ramci videa nevypada rusivé a je lehce pfijiman sledujicimi. YouTubefi
by pak m¢li také dobie rozmyslet nad mnozstvim product placementi. P#ili§ mnoho videi
s takovouto placenou propagaci totiz plsobi nepatficné. Vzhledem k tomu, Ze cilovou
skupinou YouTuberti jsou zvelké casti mladistvi, maji k nim YouTubefi urcitou
odpovédnost, kterou by si pii své tvorbé méli uvédomovat. Je nutné brat v uvahu, ze se
pro svou cilovou skupinu stavaji vzory, jeZ budou nasledovani. Placenou propagaci pak
ovliviuyji také jejich ndkupni chovani. I z tohoto diivodu by YouTubeii tedy meli byt

obezfetni, co se tyka zvolenych product placementt a jejich mnozstvi.

Jak v8ak potvrzuje i konzultant této bakalarské prace, ¢ast YouTuberil pfijima nabidky
product placement bez ohledu na jeho propojenost s obsahem a stylem videi. Také

finan¢ni ohodnoceni YouTuberi za tuto formu propagace je cCastym problémem.
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YouTubefi za vidinou snadného arychlého zisku tvofi videa obsahujici product
placement, finan¢ni ohodnoceni YouTubera vSak ani zdaleka neodpovida dosahu videa
a vysledku pro spolecnost. Dochazi tedy k tomu, ze ¢ast YouTuberi pfijima nabidky na
product placement, aniz by si uvédomovala vlastni protihodnotu pro firmu. Tim se tak
snizuje vnimana hodnota YouTuberii pro nékteré spolecnosti, kteti YouTubery vyuzivaji
a neshledavaji je rovnocennymi obchodnimi partnery. YouTubeti by tak méli znat svou
cenu, stat si za svym obsahem a netvofit neautenticka videa s cilem snadného vydélku,
ale m¢li by si vybirat takové product placementy, s nimiz budou ztotoznéni a budou za né
adekvatné ohodnoceni. To potvrzuje i YouTuber Karel Kovair znamy jako Kovy
(Cerné a Palkové, 2017), podle n&hoz by YouTuber nemél piijimat hned prvni nabidku
od spolecnosti (jelikoz se jedna pouze o piedstavu dané spoleénosti), ale m&l by o své

cené jednat.

4.4 Agentury zastupujici YouTubery

Agentury zastupujici YouTubery vznikly za ucelem usnadnéni komunikace a spoluprace
mezi firmami a samotnymi YouTubery. Agentury YouTubery obchodné zastupuji,
domlouvaji jim spoluprdce se znackami, zajiStuji jim pravni poradenstvi, poskytuji
zazemi (studio pro nahrdvani, tym programatord, filmaiG, hudebniki aj.)
(Kabatova, 2015). Agentury edukuji jak YouTubery, tak také spole¢nosti. Firmam
pomdahaji v pochopeni specifik povolani YouTubera, rozdilnosti oproti klasickym
celebritam, v tom, jak by k YouTuberim méli pfistupovat, ale také se samotnym vybérem
YouTuberti. YouTuberim pak agentury pomahaji s tim, jak pfistupovat k firmam,

priblizuji jim zadani klienta a nastavuji se mantinely pro tvorbu videa. (Aust, 2015)

Domlouvani spolupraci se znackami je zfejmeé tim rozhodujicim aspektem pro YouTubery,
aby vstoupili do agentury. Agentura jako protihodnotu za své sluzby inkasuje provizi
Z domluvené spoluprace YouTubera a firmy. Provize pak zavisi na konkrétni spolupraci,
dle informaci konzultanta se vSak vétSinou pohybuje nad 50 procenty. Spoluprace
s agenturou tak mize byt velmi prospé$na jak pro YouTubery, tak pro firmy, stejné tak
I pro samotné agentury. Agentury dobfe znaji YouTubery a mohou tak firmu propojit
s takovym tvlircem, ktery je pro jejich ptredstavy a potfeby tim idealnim. Agentura déle
zajisti vzdjemnou komunikaci, upfesnéni spoluprace a ma vliv na vysledek, ktery by m¢l

uspokojit vSechny strany. I pfesto vSak ve spolupraci s agenturou existuji rizika.
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Dle YouTubera Karla Kovéafe, zndmého jako Kovy, je agentur velké mnozstvi a nékteré
znich vidi v YouTuberech zdroj bohatstvi. Takové agentury se tak snazi zastupovat
YouTubery a domlouvat spoluprace se znackami, ze kterych budou mit zna¢ny podil,
pficemz YouTuber ziské jen zlomek celkové ¢astky. Dale se dle Karla Kovare také stava,
Ze agentura za ucelem zisku presvédci YouTubera k propagaci takového produktu, ktery
vibec nesouvisi s jeho stylem videi a nezapada do jeho obvyklého obsahu. Tim YouTuber
muze ohrozit i svou budoucnost, jelikoZ nevhodnym product placementem muze ztratit
své sledujici, ktefi jsou pro YouTubery klicovi. Zaroven, pokud je propagace vnimana
negativné, muze byt nasledné poskozena i sama spolecnost, jez se pro product placement

prostiednictvim YouTubert rozhodla. (Kovar, 2017)

Pro YouTubera je tak podstatné rozhodnuti, zda-li vstoupit do agenturniho zastoupeni, ¢i
nikoli. Toto rozhodnuti se odviji od toho, je-li YouTuber schopen obchodné jednat
a domlouvat spoluprace se znackami a zda-li ma urcité pravni povédomi, je schopen
zajistit si vSe potfebné pro tvorbu videi atd. V takovém piipadé¢ YouTuber ziejmé
zastoupeni nepotiebuje. Dillezitym faktorem je pak samoziejmé i Casova zaneprazdnénost
YouTuberti. Velci YouTubeti Casto agentury vyuzivaji pravé proto, ze nezvladaji vse
vyfizovat sami a potfebuji zastoupeni. Jakmile YouTuber vstoupi pod agenturu, je vazan
smlouvou a nemulze sam piijimat jakékoli spoluprace (Rostecky, 2016). V kazdém
ptipadé by YouTuber mél byt obezfetny v jednani piimo s firmou 1 s agenturou, m¢l by si
stat za svou tvorbou a nemél by se nechat ovliviiovat, a to ani firmou samotnou ¢i

agenturou.

4.5 Product placement na YouTube z hlediska legislativy

Product placement byl az do konce dubna roku 2010 v ¢eském prostiedi zakazan, jelikoz
byl povaZovan za formu skryté reklamy. Nasledné byl vSak pfijat zdkon ¢. 132/2010 Sb.,
0 audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani a o zménach nékterych zakont, jehoz
vstupem v ucinnost doslo k pravni upravé product placementu. Tento zakon definuje
product placement v § 2 odst. 1 pismenu h) jako jakoukoliv podobu audiovizualniho
obchodniho sdé€lent, které spoc¢iva v za€lenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky vazajici
se k vyrobku ¢i sluzb€, nebo jako zminku o vyrobku nebo sluzbé do potadu za uplatu

nebo obdobnou protihodnotu.
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V souvislosti s ustanovenimi zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond, stanovuje zdkon ¢. 132/2010 Sh.,
0 audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani, urCit¢é podminky, které product
placement musi spliiovat. Product placement tak napiiklad nesmi piimo vybizet k ndkupu
¢i prongjmu zbozi nebo sluzeb, product placementem nesmi byt cigarety, jiné tabakové
vyrobky ¢i léky. Product placement se také nesmi objevovat v poradech pro déti. Dalsi
podminkou je, aby divaci byli o takové formé¢ reklamy informovani, zpravidla logem
obsahujicim velka pismena PP, ktera oznacuji product placement. Divaci by takto méli
byt informovéni vzdy na zacatku a na konci daného potradu, ptipadné pak také pti kazdém
pferuseni pofadu. Pokud dojde k poruseni téchto podminek, hrozi danému subjektu
uloZeni pokuty az do vySe dvou milionti korun, a to Radou pro rozhlasové a televizni

vysilani.

Tento pravni rdmec se vSak vztahuje pouze na tradi¢ni média, pro videa na portalu
YouTube se ustanoveni zdkona o audiovizudlnich sluzbach nevztahuji a Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani tak product placement na tomto portalu nemize regulovat
a ptipadn¢ YouTubery postihovat. Dalsi ufady (napiiklad ty zivnostenské) YouTubery
aktivné také nekontroluji. Kontrola mize probihat pouze na podnét (nahlaSeni skryté
reklamy). Product placement prostfednictvim Youtuberl (jak bylo feceno také vySe) je

v$ak velmi obtizné identifikovatelny. (Cerna a Cerny, 2017)

Samotny portadl YouTube k oznacovani placené propagace ve svych podminkach piimo
YouTubery vyzyva. Pfi nahrdvani videa obsahujici placenou propagaci musi YouTuber
pro portal YouTube zaskrtnout pfislusnou kolonku. Dle informaci konzultanta je toto pro
YouTube dilezité ptedevS§im z jednoho divodu. Portdl YouTube tak totiz vyloudi ty
prehravané reklamy u YouTuberova videa, které¢ by mohly kolidovat s pfislusSnym product
placementem. Jde tedy o to, aby piehravané reklamy neobsahovaly sdéleni spole¢nosti,

ktera by byla konkurentem spolecnosti, jejiz produkt je umistén ve videu.

Po zaskrtnuti kolonky znacici obsazenou placenou propagaci ve videu se YouTuberovi
zptistupni dal§i kolonka, kterd zobrazi text (,,Obsahuje placenou propagaci®) pifimo
divdkovi ve videu (YouTube Help, ©2018d). ZaSkrtnuti této kolonky uz vSak pro
YouTubery povinné neni, respektive portdl YouTube ve svych podminkach zmiiluje

oznacovani placené propagace také pro divaka, ale jiz neni urCeno, jakym zpusobem by
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to YouTuber mél provést. Prvnim zplisobem je zaSkrtnuti ptislusné kolonky, druhou
moznosti je explicitni vyjadieni YouTubera pfimo ve videu, posledni zpisob je uvedeni
této informace do popisku videa. Je zfejmé, ze prvni a druhy zptlisob jsou vici divakovi
témi nejvice Cestnymi. YouTubeti vSak mnohdy placenou propagaci neoznacuji viibec
aneni jasné, zda portdl YouTube YouTubery vlastné kontroluje, pfipadné jak

(Cerna a Cerny, 2017).

Predstava regulace product placementu na YouTube v ramci Ceské pravni legislativy je
samoziejm¢ nerealnd. Regulace, kontrola a postihy by musely piijit jiz od portalu
YouTube. | samotni tvirci by ale méli mit né¢jaké moralni hodnoty, méli by jednat eticky
vuci svym sledujicim a videa oznacovat za reklamni (at’ uz vyslovné, ¢i psanou formou).
Dle Gavlase (Rostecky, 2016), zakladatele agentury Get Boost, je oznaceny product
placement, jez zapada do YouTuberovy tvorby a s niz se YouTuber ztotoziuje,
sledujicimi pfijimana pozitivnéji a je efektivnéj$i, nez kdyby oznacena nebyla.
K oznacovani placené propagace vSak nutné¢ musi pfispét svym jedndnim i firmy, jeZ by
mely oznacovani videi po YouTuberech vyZzadovat, jelikozZ mordlni aspekt této véci se
uzce dotyka i jich. Soucasna situace vSak idealnimu stavu zatim neodpovida a je slozité

odhadovat, kdy k nému dojde.

52



5 Spoluprace YouTubera a firmy

V této kapitole budou piredstaveny dvé rozdilné spoluprace YouTuberii a spolecnosti
obsahujici product placement. Prvni z nich zobrazuje product placement zpracovany
vhodnym zpuisobem a ukazuje vyhody vzajemné spoluprace pro YouTubera i pro firmu.
Druhy piiklad ukazuje product placement, jez nebyl zpracovan vhodné a na némz lze

prezentovat negativni stranky takové placené propagace.

5.1 Vhodné vyuziti product placementu

Nez bude rozebrana samotna spoluprace, jez poslouzi jako idedlni model, je vhodné

strucn¢ predstavit YouTubera i firmu.

Stanislav Hruska, jenz na YouTube pisobi od roku 2013 na kanalu StandaShow, je
(v dob¢ psani této bakalaiské prace) osmadvacetilety YouTuber s vice jak 52 000
odbérateli (ke dni 04. 04.2018). Dle svych vlastnich slov se zajimd o politiku,
technologie, média a spolecenské déni. Mezi jeho nejcastéjsi formaty videi patii
livestreamy, unboxingy/unpackingy, recenze a vlogy. Slogan kanalu StandaShow je:

,Nedélam videa pro décka.” (StandaShow, ©2013-2018)

Spole¢nost Helma 365 je cesky vydavatel kalendaiti, diafi, a nedatovanych zapisnikda.
Jejim poslanim je pfinaSet vice krasy, radosti a inspirace pro vzacny Cas zakaznik,
prostiednictvim kalendait a diaii, 365 dnd v roce. Za dobu vice jak dvacetileté
specializace na tvorbu kalendaii a diafi se spolecnost stala nejvétSim cCeskym
producentem vyrobki s kalendariem, pfi¢emz ro¢ni produkce €itd jiz vice neZ 6 milioni
kusii. Kalendafe a diate Helma 365 lze najit ve dvaceti evropskych zemich.

(Helma 365, ©2009-2017)

Informace o spolupraci YouTubera StandaShow a spolecnosti Helma 365 pochdzi piimo
od tviirce Stanislava Hrusky, jez je zaroven konzultantem této bakalaiské prace,
a zastupce spolecnosti Helma 365, Ing. Ludmily Zlatnikové. Informace byly ziskany

na zéklad¢ interview s obéma subjekty.

Produktem, jez se stal predmétem product placementu, byl neprakticky kalendar. Jiz dle

nazvu je ziejmé, ze se nejednd o obycejny kalendatr. Jde o specificky produkt, jenz
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obsahuje vyklad politicky nekorektnich vyrazii (naptiklad vulgarismi) a informace
0 vyznamnych dnech, u kterych vSak nezname ptesné datum. Kalendar si totiz zadava

0 Wt w

na neprakti¢nosti, tudiz v ném nelze zjistit aktualni datum. (Razicka, ©2018)

Firma se v rdmci marketingové komunikace poprvé zaméfila u tohoto produktu na B2C
segment (obchod mezi spole¢nosti a koncovymi zdkazniky), zatimco vSechny ostatni
dosavadni aktivity byly zaméfené na B2B (obchod mezi spole¢nostmi) segment
(velkoobchody, maloobchody a reklamni agentury). I vzhledem k tomu, ze se jednalo
0zcela novy produkt na trhu, spole¢nost se rozhodla k propagaci produktu
prostiednictvim YouTubera, jelikoz osobni zkuSenost a nazory nezavislého YouTubera
jsou pro koncové zakazniky lakavéjsi nez vyjadieni samotného autora. Propagaci
produktu na socidlni siti Facebook spolecnost vyloucila, jelikoz jsou zde pfisnd pravidla
pro obsah inzeratl, jenz zakazuji pouzivat nadavky a vulgarismy. Inzeraty by Facebook

tedy viibec nezobrazoval.

Neprakticky kalendat s vykladovym slovnikem politicky nekorektnich vyrazii byl
novinkou, jenz se naprosto vymykala dosavadni nabidce produktd vydavatelstvi Helma
365. Autor ve svém kalendafi velmi odvézné a vtipné objasiiuje skuteCny vyznam
nadavek, vulgarismi a perel obecné Cestiny, které bézné pouzivame. Jak jiz bylo feceno,
StandaShow ma ve svém sloganu, ze nedéld videa pro décka. Tomu odpovida také jeho
cilovd skupina, kterd je 1 vzhledem k jeho oblibenym tématim starSi nez je u jinych
YouTubert obvyklé, a tak se v jeho videich (livestreamech) obc¢as vyskytuji vulgarni

vyrazy. Stal se tedy pro firmu jednozna¢nou volbou z fad YouTubert.

Firma se se StandaShow dohodla na spolupréci, kterd spocivala ve vytvoreni videa, kde
bude produkt pfedstaven v rdmci unboxingu a ndsledné recenze obsahujici dojmy
YouTubera z produktu. Spoluprace dale spocivala i v klasickém (¢i tichém) product
placementu, v ramci kterého se produkt objevoval v prostiedi YouTubera v ramci
nékolika jeho livestreamil. Unboxingové video si nasledné spolecnost vloZila na specialné
vytvofenou mikrostranku (pro ucel produktu). V ramci spoluprace pak byl zahrnut jeste

jeden piispévek na socidlni sit’, konkrétn€ na Instagram.

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o zcela novy, vyjimecny produkt spolecnosti Helma 365,

spocivala oc¢ekdvani firmy ze vzajemné spoluprace se StandaShow predevs§im ve zvySeni
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povédomi o vyrobku. Jelikoz StandaShow patfi mezi mensi YouTubery a v dobé
spoluprace mél zhruba 30 000 odbérateli, spolecnym cilem bylo dosazeni ,,jen* 5 000

zhlédnuti videa.

Vytvotené video dosahlo za necely rok a ptl od vydani témer 12 500 zhlédnuti, cil byl tak
vice jak dvojnasobné piekonan (StandaShow, 2016). Velice zajimavy je udaj
0 navstévnosti webu béhem prvnich par dni od zvetfejnéni videa. Navstévnost specidlné
vytvotené mikrostranky pro produkt se v den vydani videa zvySila o 168 %. ZvySena
navstévnost pak pretrvavala jeste¢ n¢kolik dnt poté. Cile i ocekavani spolecnosti tak byly

jednoznacné naplnény.

YouTuber Stanislav Hruska v popisku videa ptizndva, ze jde o placenou propagaci, vSe
navic zminuje i v samotném videu. Text, Ze jde o placenou propagaci, jeZ se zobrazuje
divakiim, nebyl jest¢ v dobé uvetejnéni videa portdlem YouTube zaktivnén. Dle
soukromého vyjadfeni Stanislava HruSky vSak tento nastroj vyuziva od jeho aktivizace
pokazdé. To ostatné dokazuji dalsi jeho videa obsahujici product placement. Propagacni
video o nepraktickém kalendafi je sledujicimi kvitovano nejen z hlediska obsahu
azpusobu recenze, ale také vzhledem k propojenosti produktu a obsahu tvorby
YouTubera zachycujici jeho osobnost. Velmi kladné je pfijat také samotny produkt, i to,

ze jde o pfiznany product placement.

Uspésnost kampand a spokojenost na obou stranach pak dokazuje i naslednd
spoluprace, kdy YouTuber Stanislav Hruska zhruba po roce od vydani videa
s nepraktickym kalendafem na svém livestreamu prezentoval novy produkt spolecnosti

Helma 365 — motivaéni diaf Denik 365 START.

5.2 Nevhodné vyuziti product placementu

I v tomto ptipadé, jez poslouzi jako ptiklad nevhodné zpracovaného product placementu,

bude nejprve predstaven tviirce a dana spolecnost.

YouTuberka Tynus Treni¢kova, vlastnim jménem Kristyna Ttesnakova, je (v dobé psani
bakalafské prace) dvaadvacetileta ,,beauty and fashion* YouTuberka, ktera na YouTube

pusobi od roku 2011 a ke dni 04. 04. 2018 ma vice jak 244 000 odbérateld. Jeji tvorba je
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zamétena predevSim na rtizné modni doplilky, obleceni, kosmetické produkty aj.

(Ttesnickova, ©2011- 2018)

Spole¢nost Tany spol. s.r.0. se specializuje na vyrobu tavenych syri a fadi se mezi jejich
nejvyznamnéjsi vyrobee v celé Ceské republice. Mezi hlavni dlouhodobé cile spole¢nosti
patii vysoké jakost produktd a kvalita vyrobnich procest, z toho divodu je tedy velka

pozornost vénovana predevsim kvalit¢ a bezpecnosti vyrobki. (Tany, ©2013)

V polovin¢ dubna roku 2016 vydala YouTuberka Tynu$ TieSnickovd na svém kanalu
video snazvem ,,Bfeznové nakupy 2016“. Obsahem videa je piedstaveni nékolika
produkti (kosmetickych a modnich), které si YouTuberka méla pofidit béhem biezna
roku 2016. Jeden z produktti na zac¢atku videa vSak vyrazné vybocuje od téch ostatnich.
Jedna se o produkt spolecnosti Tany, konkrétné o Syr do trouby s pfichuti Salami.
Ve videu YouTuberka zmitiuje, jak na onen produkt narazila v obchodnim fetézci Tesco
anazorné ukazuje postup piipravy produktu. V popisku videa neni napsano, Ze jde
0 placenou propagaci, stejn¢ tak YouTuberka ve videu nic nezminiuje. Toto video
nasledn¢ vyvolalo vlnu negativnich reakci od jejich divakl, ale také od ostatnich

YouTubert. (Ttesnickova, 2016a)

Vétsina divakl (naptiklad prostfednictvim komentaiti pod videem) kritizovala predev§im
neoznaceny product placement, navic podpofené tim, Ze YouTuberka se v komentatich
pod videem v prvnich hodindch po vydéani videa hajila, Ze se o placenou propagaci
nejednd. Sledujici kritizovali také to, Ze YouTuberka vydava ostatni produkty ve videu za
své nakupy, ackoliv je dostala minimalné¢ ve formé barterového product placementu.
DalSim problémem je absolutni nepropojenost product placementu s b&znym obsahem
videi YouTuberky. Product placement tak zcela nezapadd do zvolen¢ho formatu videa.
Postup a komentovani ptipravy produktu navic plsobi smeéSné a amatérsky.

(Tte$ni¢kova, 2016a)

O deset dni pozdéji vSak YouTuberka vydala omluvné video, kde placenou propagaci
pfiznava a svym divakam slibuje, Ze bude nabizené spoluprace peclivéji filtrovat a videa
oznacovat za propagacni. Dale se vSak mj. haji tim, Ze své fanouSky chtéla pouze
informovat, aby se dozv&déli o novém produktu, ktery méa v oblib&. Ve videu pak také

nazyva své divaky stadem, jenz ji kritizuji pouze proto, ze to de¢laji ostatni. Tato
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nepodarend krizova komunikace YouTuberky ve form¢ ,,omluvného* videa pak vyvolala

dalsi vlnu kritiky. (Tfe$nickova, 2016b)

Zajimavosti je, Ze do kampan¢ pro spolecnost Tany bylo zapojeno vice YouTuberek. Ty
vSak produkt Syr do trouby vice zapojily do rdmce své tvorby, product placement navic

oznacily a videa negativni ohlasy nevyvolala.

Spoluprace spolec¢nosti Tany a Tynu$ Tresnickové probihala pies agenturu Get Boost, jez
nékteré¢ YouTubery (véetné Tynus Ttesnickové) zastupuje. Jak bylo uvedeno, agentura by
firmu méla propojit s témi tvlrci, jez jsou pro né¢ idedlni. Agentura ma také vliv
na kone¢ny vysledek, YouTuber ji proto video zasild ptfed vyddnim ke schvaleni.
Dle Gavlase (Rostecky, 2016), zakladatele agentury Get Boost, byl takto zpracovany
product placement pro agenturu na hran¢ schvaleni, nakonec se vSak video rozhodla
ponechat v pivodni form¢ a nijak ho neménit. I presto, ze YouTuberka byla velmi
kritizovéana od svych divak, spoluprace byla dle Gavlase pro firmu Tany uspés$na, jelikoz

jejim cilem bylo ptedevsim zvySeni povédomi o produktu, coz se podatilo.

Tato spoluprace vSak pro YouTuberku Tynu$ Tie$nickovou rozhodné uspé$na nebyla.
Video obsahujici product placement zpiisobilo nejen negativni ohlasy divakul, ale
YouTuberka ¢ast divakt ziejmé i ztratila. Takto nevhodné provedeny product placement
pak muze YouTuberku poskodit i u dal§ich spole¢nosti, jez by o spolupraci s ni uvazovaly.
Velmi pravdépodobné také je, Ze ackoliv cil spolenosti Tany byl dle Gavlase naplnén,

bude firma dlouhodob¢ spojena s prikladem $patného product placementu na YouTube.

V neposledni fadé pak tato propagace ukazuje rizika spoluprace YouTubera s agenturou.
Je diskutabilni, zda byla YouTuberka Tynu$ TteSni€kova viibec vhodnym tviircem pro
spolupraci s firmou Tany, jelikoZ jeji videa maji Upln¢€ jind zaméfeni. Agentura pak
kazdopadné pochybila pfi schvalovani vysledného videa, a to i pfesto, Ze (dle Gavlase)
byl cil spoluprace splnén. Agentura by totiZ neméla hledét pouze na své z4jmy a zajmy
firem, ale také na nejlepsi zajmy YouTuberti. Agentura tak méla predpokladat mozna
negativa, kterd video miize zptisobit, a méla tedy zadat pozménéni videa. Podobné by pak

po YouTuberech méla vyZzadovat oznaceni videa jako placenou propagaci.
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Zavér

Bakalatska prace si kladla za cil predstavit a pfiblizit problematiku product placementu
prostiednictvim YouTuberi a zhodnotit hrozby a pfilezitosti tohoto nastroje pro firmy
I samotné YouTubery. Tato problematika byla konzultovana s YouTuberem Stanislavem
Hruskou, jehoz poznatky se pro bakalafskou praci staly velice podnétnymi.
Na konkrétnich piipadech pak byla prezentovana pozitiva 1 negativa spoluprace

YouTubera a firmy.

V dobé modernich technologii a snadného pfistupu k internetu se YouTubeti stali
obrovskym fenoménem. Jejich familiarni vystupovani a autenticky obsah oslovily
pocetny zastup lidi, jez se stali jejich pravidelnymi sledujicimi. Tohoto fenoménu si
povsimly také firmy, pro néz se YouTubeti stavaji ¢im dal vice atraktivnéj$Sim ndstrojem
jejich marketingové komunikace. Product placement prostfednictvim YouTuberi totiz
firmdm umoziuje lepsi zaméefeni na cilovou skupinu a Casto je navic efektivnéjsi nez
tradi¢ni marketingové komunikacni nastroje. ZvySeni povédomi o vyrobku ¢i znace patii
mezi zakladni a celkem snadno dosazitelny cil spoluprace mezi firmou a YouTuberem.
Pro YouTubery se pak product placement ukézal jako velmi zajimavy a znacny zdroj
jejich vydélku. Dlouhodoba spoluprace pak mulze vést ke sponzoringu YouTubera

vyznamnou firmou ¢i se YouTuber mize dokonce stat jeji tvaii.

Spoluprace mezi YouTuberem a firmou vSak muZe pfinést i urcitd negativa. Nejvetsi
hrozba pro firmy spocivd ve vybéru nevhodného YouTubera. Pokud produkt firmy
nezapadd do YouTuberovy bézné tvorby, nedava takovy product placement smysl.
Podobné nebezpeci skyta cilova skupina YouTubera, ktera by se méla shodovat s cilovou
skupinou pro dany produkt. Firma by také méla byt obezietnd, co se tyCe ostatnich
spolupraci YouTubera. Pokud by YouTuber mél ve svych videich ¢asto obsazen product
placement, mohlo by dalsi takové video snadno zapadnout. Samotné zpracovani product
placementu je pak také velmi dutlezitym faktorem. Nevhodné zpracovany product
placement muze poskodit nejen tviirce (jez navic muze pfijit o své sledujici), ale
I samotnou firmu. Pro YouTubery se pak (kromé nevhodné spoluprace) jevi jako nejvetsi
hrozba samotny portdl YouTube a jeho podminky pro tvirce, které mohou byt

Vv nasledujicich letech jest¢ mnohem vice omezujici.
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Jak jiz bylo fec¢eno, YouTubefti jsou fenoménem nékolika poslednich let. Jejich vzristajici
trend pak zfejmé bude pokracovat také v nasledujicich letech. Ackoliv se zatim neda
odhadnout, kdy tento fenomén pomine, lze tuto skutecnost na zakladé ptredpokladu
daného prubéhem minulych trendii ocekévat. I to by mélo byt pro YouTubery divodem
dlouhodobé spoluprace s firmami, jez by je mohly podpofit a nasledovat i v budoucnosti,
napiiklad v pfipadném prechodu na novou platformu. Dalsi cestou pro YouTubery, jak
vyuzit jejich znacnou popularitu, je pronikani do tradi¢nich (offline) médii a vyuzivani
tradi¢nich marketingovych nastrojii. Mohou se tak stat soucasti zabavniho primyslu, psat
své vlastni knihy, moderovat televizni potady, vystupovat v reklamach, aj. Az v pribéhu
casu se vSak ukaze, zda-li YouTubefi ziskanou popularitu vyuziji a budou stale stfedem
zdjmu. Zajimavé pak bude také sledovat, jakym smérem se bude ubirat vyvoj samotného
product placementu. D4 se ptedpokladat, Ze vyuzivani a obliba tohoto nového
marketingového nastroje nadale poroste, véetné moznosti jeho ptechodu na dalsi, dosud

nevyuZzivangé, platformy.
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